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Diplomová práce se zaměřuje na vytvoření návrhu komunikační strategie pro Hotel 
U Divadla ve Znojmě. První část práce popisuje teoretické pojmy, které tato 
problematika zahrnuje. V další je zpracován marketingový mix podniku, analýzy 
marketingového prostředí a také marketingový průzkum. V závěrečné části jsou na 
základě výsledků analytické části sestaveny návrhy na zvýšení povědomí o existenci 
podniku mezi potenciálními zákazníky. 
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The diploma thesis focuses on creating suggestion of communication strategy for the 
Hotel U Divadla in Znojmo. The first part describes theoretical knowledges which are 
related to this topic. In the next part is made marketing mix of company, analysis of 
marketing environment and marketing research too. In the last part are on the base 
of results of the analytical part create suggestions to increase awereness of 
existence a company by potential customers.  
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Správně zvolená marketingová komunikační strategie a její následná implementace 
do celého podniku je jednou z nejdůležitějších částí při kontaktu firmy se 
zákazníkem. Před jejím zavedením musí mít podnik jasně definovaný svůj 
zákaznický segment a pro něj vytvořit svoji nabídku. Toho může dosáhnout 
vytvořením vhodnou kombinací jednotlivých složek komunikačního mixu. Ten 
zahrnuje několik nástrojů, pomocí kterých má firma možnost oslovit potenciální 
zákazníky a také získat výhodu před svými konkurenty. Z těchto nástrojů je nejvíce 
známá a viditelná placená propagace v televizi, tisku či na internetu. Díky 
technologickému rozvoji a novým trendům se ovšem začínají objevovat i nové 
nástroje, se kterými je potřeba pracovat. 
Komunikační strategii se věnuji ve své diplomové práci, která je zaměřena na její 
implementaci pro Hotel U Divadla ve Znojmě. Město Znojmo je turisty oblíbené místo 
ležící na Jižní Moravě na hranici s Rakouskem. Turisticky atraktivní je hlavně pro svůj 
historický ráz, krásnou přírodu v čele s Národním parkem Podyjí, výborným vínem 
a širokou možností cyklovýletů, ale i pěší turistiky. Potenciál pro návštěvu tedy město 
skýtá opravdu vysoké, což dokazuje i ocenění Historické město roku 2010.  
Samotný Hotel U Divadla se nachází ve velmi výhodné poloze v centru města a patří 
mezi hotely s průměrnou návštěvností. Z mého pohledu vyvinuje podnik malou 
marketingovou aktivitu pro oslovení nových zákazníků. Propagace je provozována 
jen v omezené činnosti a např. internetové stránky obsahují neaktuální data. Z tohoto 
pohledu vidím pro hotel příležitosti pro svůj rozvoj, a proto jsem si zvolil následující 
téma i podnik.  
Diplomovou práci tvoří tři hlavní části. V teoretické části jsou definovány základní 
pojmy týkající se celého tématu. Součástí praktické části je marketingový mix 
společnosti a také různé analýzy týkající se makroprostředím i mikroprostředím 
podniku. Další část je zaměřena na marketingový výzkum, který byl realizován pro 
efektivní stanovení komunikační strategie. V návrhové části jsou uvedeny jednotlivé 




Hlavním cílem mé diplomové práce je vytvoření vhodného návrhu komunikační 
strategie pro Hotel U Divadla ve Znojmě. Komunikační strategie je vytvořena na 
základě jednotlivých analýz marketingového prostředí a také vlastního 
marketingového průzkumu za účelem zvýšení povědomí o existenci podniku mezi 
potenciálními zákazníky. 
Dílčími cíli práce jsou zpracování teoretických východisek v oblasti marketingu 
a marketingové komunikace. V praktické části dále popis podniku, marketingový mix 
podniku, analýzy mikroprostředí a makroprostředí, zjištění výsledků marketingového 




Na základě vhodného použití jednotlivých metod je v práci zanalyzováno 
mikroprostředí a makroprostředí a také realizován marketingový průzkum. Jedná se 
o  tyto metody: 
● Marketingový mix 
● SLEPT analýza  
● Porterův model pěti konkurenčních sil 
● SWOT analýza 




1 Teoretická část 
1.1 Marketing 
V literatuře existuje nepřeberné množství formulací, které definují slovo marketing. 
Nenalezneme tedy jednu univerzální definici, na které by se shodovali všichni autoři. 
Dle Kotlera se dá marketing chápat jako „společenský a manažerský proces, v němž 
jednotlivci a skupiny uspokojují své potřeby a přání v procesu výroby a směny 
produktů a hodnot“.1 
Další definice dle českého autora Miroslava zní, že marketing je „souhrn nástrojů 
a postupů, s jejichž pomocí se snažíme zvýšit pravděpodobnost uspět na trhu, 
dosáhnout na něm svých cílů“. 2 
Oficiální definice marketingu, dle Americké marketingové asociace (AMA), zní: 
„Marketing je aktivita, soubor institucí a procesů pro tvoření komunikace, dodávání 
a výměny nabídek, které mají hodnotu pro zákazníky, klienty, partnery a společnosti 
jako celku“.3 
 
1.1.1 Marketingový mix 
Součástí marketingu je marketingový mix, který je označován jako soubor aktivit, jež 
pomáhají uspokojovat potřeby zákazníků a firmám dosahovat svých stanovených 
cílů.  
Obsahuje čtyři základní složky, někdy nazývané též jako 4P, dle počátečních slov 
anglických výrazů, jsou to:  
● Product – produkt, je samotným výrobkem či službou, ale také i sortiment, design, 
obal. Značka a další faktory, které z pohledu výrobce rozhodují o tom, zda produkt 
uspokojí jeho očekávání 
                                                          
1
 KOTLER, Philip; Keller, Kevin Lane. Marketing Management. 12. vyd. Praha: Grada Publishing, 2007. 792 s. 
ISBN 978-80-247-1359-5., str. 44. 
2
 FORET, Miroslav. Marketing pro začátečníky. 3. aktualiz. vyd. Brno: Edika, 2012. 192 s. ISBN 978-80-266- 
0006-0., str. 10–11. 
3
 AMERICAN MARKETING ASSOCIATION. Definition of Marketing. Ama.org [online]. © 2014 [cit. 2015-08-26]. 
Dostupné z: https://www.ama.org/AboutAMA/Pages/Definition-of-Marketing.aspx 
 
14 
● Price – cena, hodnota výrobku pro zákazníka za kterou se produkt prodává, 
zahrnuje i slevy, podmínky placení nebo termíny. 
● Place – místo, uvádí kde a jak je nebo bude produkt prodáván.  
● Promotion – reklama, přemístění produktu od firmy k zákazníkovi. Definuje, jak se 
spotřebitelé o produktu dozvědí.4 
 
1.2 Marketingová komunikace 
Právě jednou složkou marketingového mixu, propagaci, se budeme zabývat 
v následující části.  
Marketingová komunikace má za úkol sdělit podstatu osobnosti značky a trvalé 
udržování partnerství mezi značkou a zákazníkem. Důležitý znak marketingové 
komunikace při budování značky je dlouhodobá konzistence, neboli udržení 
dlouhodobého ziskového potenciálu značky.5 
 
1.2.1 Komunikační proces  
Pojem marketingové komunikace je spojen s termínem komunikační proces, který 
můžeme chápat jako přenos sdělení od odesílatele k příjemci. Tento proces se 
odehrává mezi prodávajícím a kupujícím a jejími zákazníky, či mezi firmou a jejími 
dalšími zájmovými skupinami.   
K nim řadíme subjekty, na něž mají firmy a jejich aktivity vliv, a které je mohou také 
sami ovlivňovat, jsou to např. zaměstnanci, dodavatelé, obchodní partneři, média, 
neziskové organizace atd. 6 
 
 
                                                          
4
 Marketingový mix. Podnikátor Pomůže Vám v podnikání [online]. © 2012- [cit. 2015-04-20]. Dostupné 
z:http://www.podnikator.cz/provoz-firmy/marketing/n:16409/Marketingovy-mix 
5
 PELSMACKER, Patrick de, Maggie GEUENS a Joeri van den BERGH. Marketingová komunikace. Praha: 
Grada, 2003, 581 s., [16] s. barev. obr. příl. ISBN 80-247-0254-1., str. 75 
6
 PŘIKRYLOVÁ, Jana a Hana JAHODOVÁ. Moderní marketingová komunikace. 1. vyd. Praha: Grada, 2010, 303 
s., [16] s. obr. příl. ISBN 978-80-247-3622-8., str. 21 
15 
Model procesu komunikace se skládá ze 7 základních částí, jsou to: 
● komunikátor – subjekt komunikace, jenž má produkt, nápad, informaci či 
důvod ke komunikaci 
● kódování – převedení předmětu komunikace do určité podoby 
● zpráva – předmět komunikace, v marketingovém pojetí nabídka 
● kanál – prostředek komunikace 
● komunikant – objekt komunikace, způsob interpretace obsahu zprávy jeho 
adresátem 
● zpětná vazba – reakce příjemce zprávy 
● šum – faktory, jenž mění obsah či pochopení zprávy 
 
Obrázek č. 1 Kybernetický model komunikace 






Zdroj: FORET, M.: Marketingová komunikace. 2011, pozn. upraveno autorem 
1.2.2 Komunikační cíle 
Komunikační cíle definují, co a kdy chceme marketingovou komunikací dosáhnout, 
jejich správné nastavení je nejdůležitějším předpokladem efektivity komunikační 
kampaně. Jsou to také kritéria pro vyhodnocení kampaně.  
 
                                                          
 




Mezi komunikační cíle řadíme:  
● zvýšení prodeje – cíl naprosté většiny komunikačních kampaní. Problémem 
je existence velkého počtu faktorů, které nelze marketingovou kampaní ovlivnit. 
Jsou to např. kvalita produktu, chování konkurence, vývoj trhu atd. 
● zvýšení povědomí o značce – předpoklad dobrého prodeje značky. Známější 
značky jsou zákazníkem vnímány jako atraktivnější než značky méně známé, 
které bývají často ignorovány. 
● ovlivnění postojů ke značce – kampaně, které cílí na postoje, se snaží měnit 
image či pověst značky a zvyšovat její preferenci oproti konkurenčním 
značkám. 
● zvýšení loajality ke značce – jsou to kampaně, které se zaměřují na stávající 
zákazníky. Mají za úkol posílit vztah mezi zákazníkem a značkou. 
● stimulace chování směřujícího k prodeji – tento cíl se vyskytuje např. 
u významnějších nákupních rozhodnutí. Nákup je v takovém případě 
komplexnější a zákazník musí být veden k nákupu ve více fázích, např. 
zákazník si zjistí informace na webových stránkách, o další si vyžádá na 
infolince a nakonec si domluví schůzku s prodejcem, kde už začíná jednat 
o nákupu.  
● budování trhu – jedná se o vytvoření nové produktové kategorie nebo 
rozšíření již stávající kategorie. Tento cíl si společnosti kladou, pokud uvádějí 
na trh nějakou zásadní inovaci, která zatím není poptávána.8  
 
1.3 Komunikační mix 
Celkový marketingový mix je složen z ceny, produktu, distribuce a propagace neboli 
komunikace se zákazníkem. Komunikační mix je tedy podsložkou mixu 
marketingového. Komunikačním mixem usiluje marketingový manažer o dosažení 
marketingových cílů. 
                                                          
8
 KARLÍČEK, Miroslav a Petr KRÁL. Marketingová komunikace: jak komunikovat na našem trhu. 1. vyd. Praha: 
Grada, 2011, 213 s. ISBN 978-80-247-3541-2., str. 12 
17 
Základním prvkem marketingové komunikace je výběr média pro přenos zprávy 
cílové skupině. Média mohou být rozdělena do dvou kategorií: osobní a neosobní. 
Pro větší efektivnost se však používá kombinace médií z obou dvou skupin. 
Důležitou roli hraje i opakování zprávy, které je pro předání informací často 
nezbytné.9 
Nástroje osobní a neosobní formy komunikace: 
● osobní formy – osobní prodej 
● neosobní formy – reklama, podpora prodeje, přímý marketing, public 
relations a dle některých autorů dále event marketing a sponzoring a on-line 
komunikace10 
 
1.3.1 Osobní prodej 
Jedná se o historicky nejstarší způsob přímé komunikace s trhem. Do osobního 
prodeje zahrnujeme všechny formy prodeje probíhající na základě přímého kontaktu 
mezi dvěma nebo více subjekty. Cílem osobního prodeje je prodat výrobek či službu 
a zároveň vytvářet dlouhodobé pozitivní vztahy. Při prodeji ke konečnému spotřebiteli 
není omezen jen na spotřební zboží. 
 
1.3.1.1  Formy osobního prodeje 
Osobní prodej má několik forem: 
● pultový prodej – způsob typický pro maloobchod 
● obchodní prodej – prodej zboží odehrávající se v supermarketech, 
hypermarketech atd. 
● prodej v terénu – metody přímého prodeje v oblastech prodeje průmyslového 
prodeje a prodeje spotřebního zboží 
                                                          
9
 ADCOCK, Dennis; HALBORG, Al; ROSS, Caroline. Marketing: Principles and Practice. 4. vyd. Pearson 
Education, 2001. 534 s. ISBN 978-02-736-4677-8., str. 276 – 277. 
10
 PŘIKRYLOVÁ, Jana a Hana JAHODOVÁ. Moderní marketingová komunikace. 1. vyd. Praha: Grada, 2010, 303 
s., [16] s. obr. příl. ISBN 978-80-247-3622-8., str. 42 
18 
● misionářský prodej – přesvědčování nepřímých zákazníků ke koupi 11 
 
1.3.2 Reklama 
Reklama je považována za jednu z hlavních částí komunikačního mixu. Podstata 
reklamy spočívá v použití placených médií ke sdělení informací o daném produktu 
s cílem informovat, přesvědčit či připomenout. 12 
 
1.3.2.1  Formy reklamy  
● informativní – reklama seznamuje zákazníky s novým produktem, jeho 
vlastnostmi, cílem je vyvolat zájem a poptávku. 
 ● přesvědčovací – používá se v období zvýšeného konkurenčního tlaku, cílem 
je zapůsobit na zákazníka tak, aby se rozhodl pro náš produkt. 
 ● připomínací – používá se za účelem udržení povědomosti zákazníka 
o produkt i značku13 
 
1.3.2.2 Princip 5M 
Pro účinnou reklamu se používá princip 5M, jenž je nazván podle počátečních 
písmen anglických termínů. 
 ●Mission – úkoly reklamy, cíle prodeje 
 ●Message – zpráva či sdělení reklamy 
 ●Money – tvorba rozpočtu reklamy 
  ●Media – správné načasování, umístění reklamy 
 ●Measurement – měření účinnosti reklamy14 
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1.3.2.3  Reklamní média 
Reklama je závislá na sdělovacích prostředcích. Podle nich ji dělíme na reklamu 
tiskovou (noviny, časopisy), rozhlasovou, televizní a specifickou (např. venkovní 
reklama. V tabulce č. 1 jsou uvedeny výhody a nevýhody jednotlivých druhů médií. 
Tabulka č. 1 Výhody a nevýhody druhů médií 
Druh média Výhody Nevýhody 






































Zdroj: HESKOVÁ, M., STRACHOŇ, P.: Marketingová komunikace a moderní trendy v marketingu. 2009, pozn. 
upraveno autorem 
 
Nasazování různých druhů reklamy do médií členíme do následujících třech 
kategorií: 
● soustavné – reklama je v médiích prezentována po celý rok se stejným 
rozsahem a intenzitou 
● pulzující – v průběhu roku jsou střídány intervaly s vyšším či nižším 
nasazování reklamy 
20 
● nárazová – umísťování reklamu na kratší dobu, ovšem s vysokou intenzitou15 
 
1.3.2.4  Model AIDA 
AIDA je model požívaný v marketingu a reklamě, který pomáhá marketingovým 
manažerům rozvíjet efektivní komunikační strategie a komunikovat takovým 
způsobem, který lépe odpovídá potřebám a přáním zákazníka. Popisuje události, 
které nastanou, jestliže zákazník přijde do kontaktu s reklamou. 
● A – attention (pozornost), schopnost přilákat pozornost zákazníků 
● I – interest (zájem), schopnost zvýšit zájem o produkt 
● D – desire (touha), touha zákazníku po vlastnictví produktu 
● A – action (akce), koupě produktu16 
 
1.3.3 Podpora prodeje 
Jedná se o nástroj, jehož prostřednictvím zvyšujeme prodej produktu. V současnosti 
jeho význam stále roste a výdaje na tuto formu marketingových aktivit převyšují 
výdaje na klasickou reklamu, což je dáno hlavně nižšími náklady. Cílem podpory 
prodeje je stimulace prodeje produktu konečným spotřebitelům nebo distribučním 
článkům prostřednictvím podnětů, a to v časově omezeném období.17 
 
1.3.3.1  Druhy podpory prodeje 
● Spotřebitelské podpora prodeje – je orientována na konečného spotřebitele 
produktu. Cíle tohoto druhu jsou zvýšení tržeb, tržního podílu, získání nových 
zákazníků, udržení a motivace již stávajících zákazníků. K tomu firma využívá 
několik nástrojů. Jsou to např. slevové kupóny, různé soutěže, bezplatné 
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vzorky produktů k vyzkoušení, věrnostní karty, odměny za pravidelný nákup 
apod. 
● Podpora prodeje obchodníkům – je zaměřena na získání podpory 
distributorů. Cílem je jejich motivace na začleněných nových produktů do jejich 
sortimentu, zvýšení objemu prodeje či dobrá pozici produktu na prodejních 
regálech. K těmto cílům lze využít tyto nástroje: reklama v místě prodeje, 
poskytování slev dle prodaného množství, nákupní slevy, příspěvky na 
předvedení produktu aj.  
● Podpora prodejního personálu – se zaměřuje na motivaci vlastního 
prodejního personálu, internistů a externistů, prodavačů, kteří obsluhují 
zákazníka atd. Firma k tomu může použít různé soutěže o odměny (slevy, 
prémie, den volna), obchodní schůzky za účelem získání a výměnu 
zkušeností, využití event marketingu, tj. např. zájezd spojený s obchodním 
jednáním apod.18 
 
1.3.4 Přímý marketing 
Přímý marketing definuje Jakubíková jako „ souhrn aktivit firmy, které se vztahují 
k nabídce produktů a služeb jedním nebo více hromadnými sdělovacími prostředky 
s cílem dosáhnout přímé odpovědi od zákazníků“.19 
Mezi nástroje přímého marketingu patří: 
● Direct mail – oslovování zákazníků za účelem přímého prodeje služeb či 
nabízení jejich rozšíření, získávání nových potenciálních zákazníků, posilování 
loajality se stávajícími zákazníky 
● Telemarketing – má dvě formy. Aktivní, kdy zaměstnanec firmy sám 
kontaktuje potenciální zákazníky a nabízí jim produkt, jejich kontakty hledá dle 
databáze či telefonního seznamu. V pasivní formě telemarketingu naopak sám 
zákazník kontaktuje firmu, za účelem poskytnutí informace o produktu nebo 
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jeho přímého objednání, a to na základě např. reklamy v televizi či reklamního 
letáku. 
● Elektronické – pomocí e – mailů firma kontaktuje zákazníka, jejichž přílohy 
mohou obsahovat barevné katalogy, videoklipy, slevové kupony, jejich aktuální 
nabídky atd. 
● Ostatní – sem můžeme zařadit televizní, rozhlasový marketing s přímou 
odezvou nebo katalogový prodej, který se používá pro nabídku doplňkového 
zboží a služeb20 
 
1.3.5 Public relations 
Public relations jsou činnosti, jejichž pomocí upevňujeme důvěru a dobré vztahy 
s klíčovými skupinami organizace. Do těchto skupin řadíme vlastní zaměstnance, 
akcionáře, investory, zástupce médií, místní obyvatelé nebo místní zastupitelské 
orgány. 
Mezi nástroje public relations se řadí: 
● aktivní publicita – výroční zprávy, tiskové konference, rozhovor v médiích, 
podnikové noviny 
● eventy – podnikové oslavy, předvedení nového produktu, udělení 
významného ocenění 
● lobování – zastupování a prezentace názorů organizace před zákonodárnými 
orgány 
● sponzoring – financování místních kulturních, politických a sportovních 
událostí 
● reklama organizace – reklama, jež není zaměřena na konkrétní produkt, ale 
na celou firmu. Cílem je zlepšení image firmy.21 
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1.3.6 Náklady, výhody a nevýhody složek komunikačního mixu 
V následující tabulce jsou definovány náklady, výhody a nevýhody jednotlivých 
složek komunikačního mixu. 
Tabulka č. 2 Náklady, výhody a nevýhody složek komunikačního mixu   
Druh 
komunikace 
Náklady Výhody Nevýhody 
Osobní    
Osobní prodej Vysoké náklady 







Neosobní    
Reklama Relativně levná 




















Závislý na kvalitní 
databázi 
 




Zdroj: PŘIKRYLOVÁ, J., JAHODOVÁ, H.: Moderní marketingová komunikace. 2010, pozn. upraveno autorem 
 
Někteří autoři rozšiřují komunikační mix ještě o event marketing a sponzoring 
a  online komunikaci, jimiž se budeme zaobírat v následujících kapitolách. 
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1.3.7 Event marketing a sponzoring 
S pojmem event marketing jsme se v této práci setkali již v kapitole public relations. 
V této části se ovšem tímto pojmem myslí různé zinscenované zážitky se značkou, 
které nabízejí sportovní, gastronomický či jiný zábavný program. Jsou to různé street 
show, road show po různých městech nebo akce v místě prodeje. Cílová skupina je 
vedena k aktivní účasti, čímž je zasažena určitým emociálním zážitkem, jenž se poté 
odráží v pozitivním hodnocení značky. Cílem je tedy zvyšování oblíbenosti značky, 
zvyšování loajality stávajících zákazníků ke značce, posilovat asociaci značky 
a zvyšování povědomí značky.22 
Sponzoringem jsme se zabývali také v oblasti public relations, kdy vynaložené 
finanční prostředky byly použity bez požadované protihodnoty. 
V tomto případě je ovšem myšlena situace, kdy firma sponzoruje různé instituce, 
sportovní týmy, jednotlivce. Značky jsou pak uváděny na nejrůznějších propagačních 
materiálech, billboardech, v prostorách instituce. Firma tak využívá vhodného 
prostředku k oslovení cílového segmentu.  
Obě tyto součásti mají společné rysy, kdy zasahují cílovou skupinu v okamžiku 
pozitivních emocí a je v přímém kontaktu se značkou.23 
 
1.3.8 On-line komunikace 
On-line komunikace je v současnosti pro každou organizace nezbytnou součástí 
jejich komunikačních mixů.  
Výhody on-line komunikace spočívají v přesném zacílení cílového segmentu, 
personalizace, interaktivity, jednoduchá měřitelnost účinnosti a relativně nízké 
náklady. 
Za nejdůležitější nástroj on-line komunikace se dají považovat webové stránky, 
případně nejrůznější sociální sítě.  
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Nejdůležitějším znakem webových stránek  je jejich obsahová atraktivita. Proto musí 
být pro cílový segment dostatečně zábavné, atraktivní a zároveň a aktuálními 
a  důvěryhodnými informacemi. Další důležitý znak je kvalita webu, která určuje 
zobrazovanou pozici ve vyhledávačích a tím také návštěvnost webu. Dále je to 
jednoduché užití, jež v sobě zaujímá snadnou použitelnost, přehlednost 
a ovladatelnost. V neposlední řadě by webové stránky měly být pro zákazníka 
atraktivní a odlišné od konkurence. 
Sociální mají v dnešní on-line komunikace nezastupitelné místo. Neustálé zvyšování 
počtu jejich uživatelů nutí firmy svou propagaci směřovat i tam. Firmy je mohou 
využívat k informování zákazníků o zajímavých událostech či jiných akcí, které 
pořádají. Umožňují dobře informovat značky spotřebitelům, zvýšit jejich oblibu 
a posílit jejich image. Výhodami sociálních sítí je jejich poměrně dobrá měřitelnost 
a nízké náklady.24 
 
1.4 Marketingový výzkum 
Marketingový výzkum je klíčovou součástí pro rozvoj marketingové strategie podniku. 
Jde o sbírání informací, díky nimž podnik zjišťuje potřeby zákazníků, představy 
o současných trendech na trhu nebo jaká panuje situaci v celém odvětví. Získané 
informace staví základy úspěšných obchodních rozhodnutí pro správné rozhodnutí 
o tom, jaký má firma prodávat produkt či službu, jakým zákazníkům, jak s nimi 
komunikovat a jak je distribuovat.25 
Kotler definoval marketingový výzkum jako: „systematické plánování, 
shromažďování, analyzování a hlášení údajů a zjištění jejich důležitosti pro 
specifickou marketingovou situaci, před níž se ocitla firma.“ 26 
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1.4.1 Proces marketingového výzkumu 
Počáteční fází při sestavování marketingového výzkumu je vytyčení si jeho cílů 
a definování tak, čeho s ním chceme dosáhnout. V dalším kroku je třeba sestavit 
plán, který nám podá informace, jak chceme cílů dosáhnout a jak získáme informace. 
Významnou částí celého procesu je sběr dat a práce s primárními, či sekundárními 
informacemi, jejichž problematikou se budeme zabývat v jiné části této práce. V další 
fázi jsou posbírané údaje zanalyzovány a zpracovány do podoby potřebné firmě. Po 
tomto kroku následuje interpretace a prezentace do srozumitelné podoby. Pracovník 
odpovědný za rozhodnutí musí umět reagovat a správně podat informace dalším 
zaměstnancům a dát jim i některá doporučení. Poslední fází celého procesu je 
marketingové rozhodnutí vycházející z výsledku celého výzkumu. To může udělat 
příležitostně osoba, která prováděla výzkum, ovšem ve většině případů se jedná 
o jiného zaměstnance podniku či o externího pracovníka. 
Celý proces marketingového výzkumu je zobrazen na obrázku č. 2. 











Zdroj HAGUE, Paul N.: Průzkum trhu: příprava, výběr vhodných metod, provedení, interpretace získaných údajů. 














1.4.2 Rozdělení marketingového výzkumu 
Podle způsobu, která data bude podnik shromažďovat, rozdělujeme marketingový 
výzkum na primární a sekundární.  
Sekundární výzkum využívá informací, které již byly v minulosti shromážděny 
k jiným účelům, než je právě prováděný výzkum, bývá proto také někdy nazván jako 
výzkum prováděný od stolu. Firma může často pracovat právě se sekundárními daty, 
firma by se tak neměla bezhlavě pouštět do primárního výzkumu, který je výrazně 
nákladnější a zabírá daleko více času. Pro sekundární výzkum můžeme používat 
např. databáze, ročenky, zprávy statistických úřadů, výroční zprávy firem atd.  
Primární výzkum nebo také výzkum prováděný v terénu, označuje situace, kdy si 
firma sbírá data sama z trhu. K jeho realizaci by firma měla přistoupit v případě, kdy 
jsou sekundární data neaktuální, nepřesné nebo pokud zcela chybí. Firma by také 
měla poměřit, zda se náklady na výzkum vyplatí s ohledem na zkoumaný problém. 
Často může využít nákupu již existujících dat od firmy, která podobný výzkum již 
dělala v minulosti. Výhodou tohoto způsobu je ušetření finančních prostředků a také 
úspora času, jež by realizace vlastního primárního výzkumu zabrala.27 
Primární marketingový výzkum můžeme dále rozdělit na kvantitativní a kvalitativní.  
Kvantitativní výzkum zachycuje názory a chování lidí. Je prováděn za účelem 
pokrytí dostatečně velkého reprezentativního vzorku respondentů. Získané informace 
se zpracovávají a jsou zobecňovány na celý základní vzorek, je časově a finančně 
náročný. Používáme metody dotazování, pozorování nebo experimentu. 
Kvalitativní výzkum se naopak zaměřuje na menší počet respondentů. Jeho úkolem 
je sledovat danou problematiku do hloubky z hlediska identifikace motivů chování lidí, 
názorů, preferencí, případně zachycuje jejich příčiny. Je méně časově i finančně 
náročný a také méně náročný na statistické zpracování. Používáme metody 
individuálních hloubkových rozhovorů, skupinové rozhovory nebo projektivní 
techniky.28 
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1.4.3 Metody sběru dat 
U kvantitativního marketingového výzkumu můžeme využít např. hloubkových 
rozhovorů, při nichž zjišťujeme hlubší příčiny chování a názorů, kdy dotazovaný 
odpovídá na přesně formulované otázky a tazatel zaznamenává odpovědi. Další 
metodou mohou být skupinové rozhovory, při nichž probíhá diskuze mezi skupinou 
obsahující 10 – 20 členů, kde každý názor je pečlivě zaznamenán a ostatní členové 
na něj mohou reagovat.29 
Základní metody pro sběr primárních údajů jsou pozorování, experiment 
a dotazování.  
Pozorování můžeme označit za nepřímý nástroj sběru dat, neboť při jeho realizaci 
se pověřený pracovník nedostane do přímého kontaktu se zkoumaným subjektem 
a nepotřebuje tak respondentovu aktivní spolupráci. V mnoha případech bývá 
kombinováno s osobním dotazováním, při němž dochází i k zachycení rozhovoru na 
kameru, diktafon atd. Výhodou pozorování je tedy nezávislost na ochotě spolupráce 
pozorovaného, naopak nevýhodou jsou velmi vysoké nároky na pozorovatele, 
především na schopnosti jeho intepretace získaných údajů.  
Experiment používáme v případech, kdy pozorujeme a vyhodnocujeme vztahy 
v uměle vytvořených podmínkách. Pro jeho úspěch má značný význam prostředí 
experimentu. V jeho průběhu se v daných podmínkách zavede určitý testovaný prvek 
a výsledek jeho působení sledujeme a měříme na prvku jiném.  
Dotazování je nejrozšířenější formou sběru dat. Je založeno na přímém nebo 
zprostředkovaném kontaktu mezi výzkumníkem a respondentem, dle předem 
přichystaných otázek. Respondenti musejí odpovídat cílům výzkumu.                   
Existuje několik forem dotazování a jejich výběr závisí na charakteru zkoumaných 
dat, skupině respondentů, času, finančních prostředcích atd.    
Rozlišuje osobní dotazování, které je založeno na přímém kontaktu mezi tazatelem 
a respondentem. Jeho hlavní výhodou je existence přímé vazby a možnost tazatele 
ovlivnit a motivovat respondenta k odpovědím, dále pak rychlost a nižší náklady. 
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Nevýhodou může být vysoké nároky na profesionalitu tazatelů a udržení 
soustředěnosti respondentů.                                                                         
Při online dotazování zjišťujeme data od respondentů pomocí e-mailů, webových 
stránek či sociálních sítí. Mezi výhody patří nízká časová i finančních náročnost, 
dobrá zpracovatelnost získaných údajů, adresnost, možnost doplnění o grafické 
pomůcky. Nevýhodou může být nízká vybavenost počítači a tím pádem špatné 
oslovování některých skupin. Písemné dotazování bývá zprostředkováno přes poštu 
a patří k nejméně rozšířeným typem dotazování. Dotazník je zpravidla přiložen 




Dotazník je formulář v papírové nebo elektronické podobě se sérií otázek, které 
mohou obsahovat také varianty odpovědí. Díky dotazníku získáváme odpovědi od 
respondentů, ulehčuje zpracování dat, slouží jako jednotná šablona pro zapisování 
odpovědí, poskytuje strukturu a řídí proces rozhovoru.                         
V dotazníku by se měl respondent mj. ptát přímo, jednoduše, konkrétně a také 
vyloučit nepříjemné, negativní, sugestivní otázky. Dotazník by měl upoutat pozornost, 
mít logickou strukturu, která podporuje plynulost rozhovoru.                                                                                       
Důležitá je i délka rozhovoru a pořadí otázek. Délka závisí na zkoumaném tématu 
a také cíli výzkumu, delší dotazník respondenta spíše odradí. Doporučuje se jeden 
list formátu A4. Pořadí otázek je spojeno s jeho logickou strukturou. Úvodní otázky by 
měly být pro respondenta dostatečně zajímavé, aby měl dobrý pocit pro pokračování 
v dotazníku.                                                                                      
Před reálným použitím dotazníku, jej vyzkoušíme nejdříve na malém 
reprezentativním vzorku a ověříme tak kvalitu dotazníku, popř. můžeme odhalit 
některé chyby ve stylizaci a formulování otázek a také variant odpovědí.31 
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1.5 Marketingové prostředí 
Marketingové prostředí je dle Jakubíkové nekončící řetězec příležitostí a hrozeb. 
Pracovníci, kteří mají ve firmě na starosti marketing, mají za úkol tyto faktory 
prostředí zanalyzovat a následně navrhnout možné způsoby chování firmy ke vztahu, 
jak k současnému, tak i budoucímu vývoji prostředí. Rychlá reakce firem na měnící 
se podmínky v prostředí je nutná pro její samotnou existenci a také případný růst. 32 




Marketingové makroprostředí se skládá ze šesti skupin faktorů, které na firmu působí 
z vnějšku, čímž ovlivňují chod firmy přímo i nepřímo. Firma tyto faktory nemůže nijak 
kontrolovat, ovlivňovat je, spíše je musí sledovat, brát je na vědomí a umět na ně 
reagovat.  
Mezi tyto faktory zahrnujeme: 
● Demografické prostředí – migrace obyvatelstva, vývoj porodnosti, růst 
populace, úroveň vzdělanosti, zaměstnanosti, stárnutí obyvatelstva 
● Ekonomické prostředí -  míra inflace, zadluženost, důsledky nezaměstnanosti, 
recese, vývoj směnných kurzů 
● Přírodní prostředí -  rostoucí náklady na energii, klimatické a geografické 
podmínky, ekologické problémy´ 
● Technologické prostředí – zkracování inovačního cyklu, dostupnost dopravní 
infrastruktury, dostupnost internetu a komunikačního spojení, zrychlující se tempo 
inovací 
● Politické prostředí – zákony, činnosti vládních institucí, skupin veřejného 
zájmu, politických stran 
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● Kulturní prostředí – působení tradičních hodnot, místní jazyková 
a náboženská specifika33 
                                 
1.5.2 Mikroprostředí 
Pro úspěšné vedení firmy, musejí marketingoví pracovníci sledovat nejen vnější, ale 
i vnitřní prostředí. Do marketingového mikroprostředí zahrnujeme společnost, 
veřejnost, konkurenci, dodavatelé, marketingové prostředníky a v neposlední řadě 
také zákazníky. 
 
● Společnost – všechna oddělení, která jsou ve firmě zřízena. Důležitá je jejich 
vzájemná spolupráce a podpora. 
● Veřejnost – skupina lidí, která ovlivňuje chod společnosti. 
● Konkurence – v mnoha případech několik firem, které se zaměřují na stejný 
trh, vstupují na něj s podobným produktem atd. Důležité je konkurenci 
identifikovat, sledovat a vhodnými nástroji ji také porazit. 
● Dodavatelé – jsou to všechny firmy a jednotlivci, kteří jsou pro firmu stěžejní 
pro získávání potřebných zdrojů. Můžeme sem zařadit mj. trh práce, banky, 
kapitálový trh. 
● Marketingoví prostředníci – mohou to být firmy, jež pomáhají v distribuci 
výrobků nebo v propagaci a prodeji. Řadíme sem zprostředkovatelské agentury 
nebo obchodní zprostředkovatele a dále např. úvěrové společnosti, marketingové 
agentury, přepravní firmy atd.  
● Zákazníci – jedna z klíčových částí firmy, která ji přináší zisk. Každá firma by si 
měla určit, kdo je její cílový segment a jak jej vhodně oslovit, poté správně 
nastavit a vytvořit marketingovou strategii. Cílovým trhem může být trh 
spotřebitelský, průmyslový nebo mezinárodní.34 
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1.5.3 Analýzy marketingového prostředí 
Analýz marketingového prostředí, a to jak mikroprostředí, tak i makroprostředí je celá 
řada. V této kapitole se budu zabývat konkrétními třemi. První z nich analýza 
PESTLE se zabývá makroprostředím, následující Porterova analýza pěti 
konkurenčních sil naopak mikroprostředím a nakonec SWOT analýza, která se 
zaměřuje na oba typy prostředí. 
1.5.3.1 PESTLE analýza 
PESTLE analýza je technika, která slouží ke strategické analýze okolního prostředí 
organizace.  Její podstatou je identifikovat u každé skupiny jejich prvků ty 
nejvýznamnější vlivy, události i rizika, které ovlivňují, popř. v budoucnu mohou 
ovlivňovat podnik. Tato metoda je jednou z metod, které bývají používány v oblasti 
analýzy dopadů a někdy bývá také použita jako vstup analýzy vnějšího prostředí do 
SWOT analýzy. 
Tato analýza se skládá ze šesti faktorů a její název je tvořen z počátečních písmen 
anglických výrazů, řadíme sem: 
● Political – politické, působení různých politických vlivů 
● Economical – ekonomické, vliv místní, národní a světové ekonomiky 
● Social – sociální, různé sociální změny, kulturní vlivy 
● Technological – technologické, dopady nových a vyspělých technologií 
● Legal – legislativní, vlivy legislativních nařízení  
●Ecological – ekologické, problematika životního prostředí, otázky jejího řešení35 
 
1.5.3.2 Porterova analýza 5 konkurenčních sil 
Analýzou mikroprostředí se zabývá Porterova analýza pěti konkurenčních sil. Je to 
model, který slouží ke zmapování konkurenční pozice firmy v odvětví a je také dobře 
využitelný pro marketingovou analýzu. Předpokladem analýzy je fakt, že strategická 
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konkurenční pozice firmy působí v určitém odvětví a je především určována 
působením pěti faktorů, které může marketingově ovlivňovat. 
Řadíme se hrozbu intenzivní odvětové konkurence, hrozbu nově vstupujících firem, 
hrozbu substitučních produktů, hrozbu rostoucího vlivu dodavatelů a hrozbu 
rostoucího vlivu odběratelů.36 
Jiná definice zase říká, že Porterova analýza představuje jednoduchý, ale účinný 
nástroj pro porozumění obchodní situace na trhu. Obvykle se využívá při určení 
nových produktů, službách nebo podnicích, které mají potenciál být ziskové.37 
V následující části si definujeme a popíšeme všechny již zmiňované části této 
analýzy. 
Hrozba konkurence v odvětví 
Pokud je v podniku slabá nebo dokonce žádná konkurence, podniky mají možnost 
zvýšit jejich ceny a dosáhnout tak vyššího zisku. Pokud je ovšem konkurence vysoká 
začínají si firmy konkurovat mj. i cenou, dochází k cenové válce a zvyšuje se tak 
rivalita mezi podniky. Cenová konkurence má za následek limitování ziskovosti 
a snižování výnosnosti, které by mohlo být dosaženo prodejem, vytváří se tak silná 
rivalita mezi konkurenty a vzniká velká hrozba pro ziskovost podniku. 
Hrozba nově vstupujících firem 
Potenciálními konkurenty jsou firmy, které si v současné době nekonkurují, ale mají 
předpoklady se konkurentem stát, což představuje hrozbu pro ziskovost podniku. 
Hrozba vstupu konkurence závisí především na výši bariér vstupu na trh. Pokud jsou 
tyto bariéry nastaveny vysoko, nové firmy pak musí vynaložit vysoké náklady na 
vstup do odvětví. Pokud jsou takto nastaveny bariéry a riziko vstupu je tak nízké, 
podnik uvnitř okolí může této příležitosti využít pro stanovení vyšší ceny a dosažení 
tak vyššího zisku. 
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Hrozba substitučních produktů 
Hrozba blízkých substitutů vytváří konkurenční hrozbu, která limituje ceny, za které 
podnik prodává a tím pádem limituje i ziskovost podniku. Pokud však prodává 
produkt, který má málo substitutů, může si dovolit prodávat za vyšší ceny a tím 
dosáhnout i vyšší ziskovosti. Strategie těchto podniků by měla být založena právě na 
této výhodě. 
Vyjednávací síla dodavatelů 
Hrozba vlivu dodavatelů spočívá v tom, že mohou zvyšovat své ceny a podnik na to 
musí přistoupit nebo kupovat méně kvalitní zboží, což vždy vede k poklesu zisku. 
Pokud je vyjednávací síla dodavatelů nižší, dávají naopak podniku možnost 
požadovat nižší cenu a vyšší kvalitu. Role podniku při nákupu tedy dost často závisí 
na schopnostech dodavatelů.  
Vyjednávací síla odběratelů 
Poslední z pěti Porterových konkurenčních sil je vyjednávací síla odběratelů, tedy 
zákazníků. Ti mohou působit jako hrozba v případě, když poptávkou tlačí dolů ceny 
nebo požadují vyšší kvalitu a servis, čímž se pro podnik zvyšují výrobní náklady. 38 
 
1.5.3.3 SWOT analýza 
SWOT analýza je metoda, která hodnotí jak vnitřní, tak i vnější prostředí podniku. Její 
název je odvozen od počátečních slov anglických výrazů. Na vnitřní prostředí se 
soustředí silné a slabé stránky podniku, tedy strengths a weeknesses. Naopak ve 
vnějším prostředí zkoumáme příležitosti a hrozby, v anglických výrazech 
opportunities a threats. 
Pomocí SWOT analýzy dokáže podnik vyhodnotit jeho fungování, identifikovat 
problematické oblasti nebo najít nové možnosti pro rozvoj firmy. SWOT analýza by 
měla být součástí strategického řízení firmy a její výstupy by měly být zohledněny při 
dalším strategickém plánování. 
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Vnitřní prostředí 
Ve vnitřním prostředí se určují silné a slabé stránky podniku, ty jsou v přímé 
kompetenci firmy a ta je tak může ovlivňovat a měnit. Stránky jsou posuzovány 
v porovnání s konkurencí. Co je naše přednost, čili silná stránka a naopak v čem je 
konkurence lepší, stránka slabá. Cílem podniku je maximálně využívat silných 
stránek a eliminace slabých. 
Při vnitřní analýze se zaměřujeme na:  
● pozici na trhu 
● financování podniku 
● marketing 
● vztahy se zákazníky 
● personální vybavení 
● informační systém 
● dodavatele 
● technickou a technologickou úroveň atd. 
Vnější prostředí 
Druhou částí SWOT analýzy, je analýza vnějšího prostředí, tedy příležitostí a hrozeb. 
U příležitostí by se měl podnik zaměřit na jejich rozvoj, aby tím dosáhl lepšího 
postavení na trhu.  U hrozeb na jejich včasnou identifikaci a zároveň její minimalizaci. 
Na rozdíl od komponentů vnitřního prostředí, leží příležitosti a hrozby mimo kontrolu 
podniku.  
U vnějšího prostředí se zaměřujeme na:  
● ekonomické faktory 
● kulturní faktory 
● demografické vlivy 
36 
● konkurenci 
● politické a legislativní vlivy 
● sociální situaci ve vztahu k zákazníkům atd.39 
 
SWOT analýza, se všemi jejími složkami a příklady k jednotlivým komponentům 
analýzy, je zobrazena na tabulce č. 3. 
Tabulka č. 3 SWOT analýza 
               Silné stránky                Slabé stránky 
Kvalitní výrobky, služby 
Tradice značky 
Dobrá finanční situace 
Vyškolený personál 
Vysoká úroveň marketingové 
komunikace 
Vysoká zadluženost 
Nedostatečná úroveň informačního 
systému 
Nízký prodejní obrat 
Neznámost značky 
 
               Příležitosti                Hrozby  
Příznivé tržní podmínky 
Snadný vstup na nové trhy 
Příznivé politické změny 
Chybná strategie konkurence 
Nepříznivé legislativní změny 
Zvýšení konkurence 
Zvýšení rizik prodeje 
 
Zdroj: E-LEARNING EVERESTA [online]. 2015[cit. 2015-01-21]. Dostupné 
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1.5.4 Použité statistické metody  
Shluková analýza 
Shluková analýza, taktéž clusterová analýza je průzkumný nástroj určený k odhalení 
přirozených seskupení v rámci velké skupiny pozorování, segmentace určitého 
vzorku šetření, např. respondentů, nebo firem - do malého počtu skupin. 
Respondenti, jejichž odpovědi jsou velmi podobné by měly spadat do stejných 
shluků, zatímco respondenti s velmi odlišnými odpověďmi by mělo být v shluku jiném. 
V ideálním případě, jednotlivci v každé skupině by měl mít velmi podobný profil vůči 
specifickým vlastnostem - například o postojích a behaviorálních otázek - zatímco 
profily respondentů patřících do různých skupin by měly být velmi odlišné.40 
2 Praktická část 
 
2.1 Popis podniku 
Hotel U Divadla je typ ubytovacího zařízení, který se svojí charakteristikou řadí do 
kategorie tříhvězdičkových hotelů. Leží v samotném centru města Znojma a je 
vzdálen 100 metrů od hlavního autobusového i vlakového nádraží. Hotel nabízí 
ubytovaní v jedno, dvou i třílůžkových pokojí s bezbariérovým přístupem a jeho 
součástí je i restaurace. Jak již značí název, hotel leží přímo vedle Městského 
divadla ve Znojmě.  
 
2.2 Marketingový mix 
2.2.1 Produkt 
Hlavním produktem Hotelu U Divadla je poskytování ubytovacích služeb. Následně 
hotel slouží i jako restaurace, nabízí možnost pronájmu vinárny, která je jeho 
součástí. Dále poskytuje salónky pro pořádání různých akcí, jako jsou podnikové 
večírky, výroční a narozeninové oslavy, semináře a přednášky a ve spolupráci se 
společností Orange Academy s.r.o. pořádá jazykové kurzy. 
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● Ubytovací služby 
Součástí Hotelu u Divadla ve Znojmě je celkem 25 pokojů a jejich výbava 
koresponduje s informací, že se jedná o tříhvězdičkový hotel. Z tohoto počtu je 14 
pokojů dvoulůžkových, a to včetně pěti pokojů, které poskytují možnost přistýlky. 
6 pokojů je třílůžkových, 4 jsou jednolůžkové a 1 je určen a přizpůsoben pro tělesně 
postižené. Veškeré pokoje hotelu jsou vybaveny koupelnou se sprchou nebo vanou, 
samozřejmostí každého pokoje je i televize a bezplatné kabelové připojení 
k internetu. Vedle základní výbavy je součástí každého pokoje pracovní stůl. Zdarma 
mají ubytování děti do 5 let a hotel za poplatek akceptuje i ubytování se psem. 
● Restaurační služby 
Hotelová restaurace nabízí pro své návštěvníky celkem 80 míst k sezení. Nabídka 
pokrmů je rozdělena na denní nabídku, která obsahuje tři hlavní jídla a širokou 
nabídku těstovin, různých druhů mas, bezmasých jídel atd. V nápojovém lístku je na 
výběr několik druhů vín, na něž navazují pravidelné ochutnávky u baru. Dále 




Ceny ubytování v Hotelu U Divadla ve Znojmě jsou roztříděny podle toho 
o kolikalůžkový pokoj se jedná, popř. jestli je v pokoji možnost přistýlky. Pokud host 
stornuje svoji rezervaci do dvou týdnů, hotel nepožaduje žádné přípatky. Pokud je 
tato doba kratší, účtuje si hotel 10 – 100 % z ceny, toto procento se odvíjí od data 
zrušení rezervace. V ceně ubytování jsou zahrnuty snídaně, veřejné parkování před 
hotelem je zdarma. 






Tabulka č. 4 Ceny za ubytování v Hotelu U Divadla 
Platba za Cena 
Jednolůžkový pokoj 740 Kč 
Dvoulůžkový pokoj 1340 Kč 
Třílůžkový pokoj 1940 Kč 
Dvoulůžko + 1 přistýlka 1640 Kč 
Dvoulůžko + 2 přistýlky  1790 Kč 
Dítě 0 – 5 let zdarma (postel s rodiči) 
Zvíře 150 Kč 
           Vlastní zpracování 
Ceny jídel a nápojů se pohybují na podobné úrovni jako ceny konkurenčních 
podniků. Obědové menu hotel nabízí jako jeden z mála hotelových zařízení, kdy je 
ve většině případů nabízen spíše klasickými restauracemi. Jeho cena je stanovena 




Hotel u Divadla disponuje ideální polohou v centru města Znojma na náměstí 
Republiky. Je vzdálen cca jen 200 metrů od vlakového a autobusového nádraží, což 
je výhodou pro turisty, kteří pro cestování zvolili jeden z těchto prostředků. Dále je 
vzdálen necelých 10 minut chůzí od údolí řeky Dyje, které je ideálním místem pro 
pěší procházky. Přibližně stejně dlouho to pak trvá k nejnavštěvovanějším památkám 
města, Rotundě svaté Kateřiny, kostelu svatého Mikuláše, Znojemského hradu 
a Radniční věži. Milovníci kultury ocení blízkost divadla, které lze vidět doslova 
z hotelových oken, čemuž už napovídá i samotný název. Nově zrekonstruované kino 
je vzdáleno asi 500 metrů od hotelu. 
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Obrázek č.3 Mapa Hotelu U Divadla 
 
 Vlastní zpracování 
 
2.2.4 Propagace 
Hotel využívá ke komunikaci se zákazníky svých internetových stránek, které jsou 
ovšem dost stručné. Hotel na nich nabízí jen základní informace, ohledně ubytování, 
stravování a nabídek pro firmy. Obsahuje i neaktuální informace jako je např. 
informace, že je hotel obsazen v době konání znojemského vinobraní v roce 2014. 
Stránky jsou přeloženy do anglického a německého jazyka ovšem jejich překlad je 
neúplný. Jednoduchý je rezervační formulář na hlavní stránce. Jediné nové 
informace, které se přidávají na stránky, jsou týdenní obědová menu, které jsou 
aktualizovány každý týden.  
Hotel má svůj profil i na sociálních sítí, konkrétně facebooku. Informace na něm jsou 
ovšem neaktuální. I počet uživatelů, který mají profil hotelu jako oblíbený je nízký, 
což značí, že zákazníci o facebookových stránkách neví nebo na základě 
neaktuálnosti jejich obsahu ani nemají důvod si stránku přidávat mezi své oblíbené.  
 
41 
2.3 Slept analýza 
 
2.3.1 Sociální faktory 
 
2.3.1.1 Počet obyvatel 
Údaj o vývoji v počtu obyvatel je jedním ze základních ukazatelů, které řadíme do 
sociálních faktorů. Počet obyvatel je zaměřen na Jihomoravský kraj, jehož obyvatelé 
jsou pro hotel nejrozšířenější klientelou. Jak lze vidět z tabulky č. 5, počet obyvatel 
v Jihomoravském kraji každoročně přibývá. V některých případech je přírůstek 
obyvatel vyšší, někdy méně značný. Nejvyšší nárůst byl zaznamenán mezi lety 2010 
a 2011, kdy dosahoval necelých 12 000 obyvatel, což bylo způsobeno hlavně migrací 
obyvatel ze zahraničí. Celkově se počet obyvatel v kraji za posledních 5 let zvýšil 
o více než 18 000 obyvatel.  
Tabulka č. 5 Vývoj počtu obyvatel v Jihomoravském kraji v letech 2010 - 2014 




1 152 765 
 
1 164 633 
 
1 167 142 
 
1 168 577 
 
1 171 158 
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2.3.1.2 Podíl nezaměstnaných osob 
Dalším významným faktorem je nezaměstnanost. Tento ukazatel vyjadřuje podíl 
nezaměstnaných vůči obyvatelstvu ve věku 15 – 64 let a je používán Ministerstvem 
práce a sociálních věcí od roku 2012. 
Podíl nezaměstnaných osob v Jihomoravském kraji dosahuje každoročně hodnot, 
které patří v celorepublikovém srovnání k nadprůměrným. Jak lze vidět z grafu 
č. 1 nejnižší úrovně dosáhl v roce 2011, když byla jeho hodnota 7,9 %, naopak 
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 Český statistický úřad. Základní tendence sociálního vývoje Jihomoravského kraje 2014 [online]. [cit. 2015-03-
18]. Dostupnéz:http://www.czso.cz/csu/2014edicniplan.nsf/t/A200257A93/$File/33010314.pdf 
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v roce 2013 to bylo o celé 1 % více, tedy 8,9 %.  Ke konci roku byl podíl 
nezaměstnaných 8,2 %, což bylo asi 66 000 obyvatel Jihomoravského kraje. 
Negativním ukazatelem je fakt, že v okresu Znojmo, kde Hotel U Divadla leží je 
vůbec nejvyšší nezaměstnanost v celém kraji. Aktuálně dosahuje 11,4 %, což je 
přibližně 8 800 obyvatel okresu Znojmo. V celkovém republikovém srovnání patří 
nezaměstnanost na Znojemsku také k vůbec nejvyšším. 
 
Graf č. 1 Podíl nezaměstnaných osob v Jihomoravském kraji 
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2.3.1.3 Průměrná mzda 
Dalším důležitým sociálním hlediskem je ukazatel průměrné mzdy. Mzda určuje 
kupní sílu obyvatelstva a možnosti útraty svých prostředků za výrobky a služby. 
Na následujícím grafu je zobrazen vývoj průměrné mzdy v Jihomoravském kraji 
v letech 2010 – 2014. Vývoj za posledních 5 let má pozitivní charakter, kdy se 
průměrná mzda každoročně zvyšuje. Na konci roku 2014 činila 24 883 Kč a zařadila 
se tak na 3. místo celorepublikového žebříčku, hned za hlavní město Prahu 
a Středočeský kraj. 
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Graf č. 2 Průměrná mzda v Jihomoravském kraji 
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2.3.1.4 Počet hostů v ubytovacích zařízeních 
Následující ukazatel již úzce souvisí s obsahem mé diplomové práce. Znázorňuje 
totiž počet hostů v ubytovacích zařízeních za posledních 5 let.  Ukazatel má opět 
pozitivní charakter. Počet hostů se meziročně celkem razantně zvyšuje. Nejvyšší 
nárůst byl zaznamenán mezi lety 2011 a 2012, kdy činil více než 200 000 hostů. Na 
konci roku 2014 přesáhl hranici 1, 5 milionu hostů, což značí, čím dal vyšší zájem 
obyvatel o ubytovací služby.  Pozitivní vliv na tento nárůst mají, čím dál více také 
zahraniční hosté.  
Graf č. 3 Počet hostů v ubytovacích zařízeních v Jihomoravském kraji 
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 Český statistický úřad. Regionální data v grafech a kartogramech [online]. [cit. 2015-03-22]. Dostupné z: 
http://www.czso.cz/xb/redakce.nsf/i/prumerna_hruba_mesicni_mzda_v_jihomoravskem_kraji 
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1 042 070 
1 115 349 
1 317 690 
1 427 154 
1 511 991 
2010 2011 2012 2013 2014
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2.3.2 Legislativní faktory 
Legislativa při provozování hotelových služeb je upravena základními legislativními 
předpisy, které se řídí stejnými podmínkami a obecnými předpisy jako v jiných 
oborech. Pokud by došlo ke změně v následujících zákonech, vyhláškách či 
předpisech, musí na ně být vedení hotelu schopno reagovat a upravit podle nich 
svoje podnikání. 
 Patří sem např.:  
 Zákon č. 455/1991 Sb., o živnostenském podnikání a jeho novela č. 356/1999 
Sb. - podnikání fyzických osob na základě živnostenského oprávnění, 
 Obchodní zákoník č. 513/1991 Sb. a jeho novela č. 501/2001 Sb. - podnikání 
právnických osob jako obchodní společnost (nejčastěji v hotelnictví s.r.o., a.s.) 
 Zákony týkající se sociálního a zdravotního pojištění zaměstnanců, příspěvků 
na státní politiku zaměstnanosti apod. 
 Různé daňové zákony (daň z příjmu, daň z přidané hodnoty aj.) 
 Zákona o bezpečnosti a ochraně zdraví při práci 
 Zákon o zaměstnanosti 
 Zákon dodržování požární ochrany  
 
2.3.3 Ekonomické faktory 
2.3.3.1 Vývoj hrubého domácího produktu 
 
Mezi základní ekonomické faktory patří údaj o vývoji hrubého domácího produktu. 
Jeho růst či pokles pak ovlivňuje celou ekonomiku v zemi. Pokles znamená pro 
hotelové služby snížení poptávky a s tím související nižší tržby. 
V roce 2010 činil růst HDP 2,3 %, což bylo způsobeno růstem výkonnosti 
v průmyslových odvětvích a také zvýšenými tržbami ve službách, což pokračovalo 
i v roce 2011. O rok později kleslo HDP do záporných čísel o 0,8 %. Příčinou toho 
byla slabá tuzemská poptávka zapříčiněná poklesem spotřeby domácností 
i snižujícími investicemi do stavebnictví, dopravy atd. Tento trend pokračoval 
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i v následujícím roce. Obrat nastal ovšem v roce 2014, kdy vyšší výdaje na spotřebu 
a také vyšší investice zapříčinily růst HDP o 2,4 %. 
Tabulka č. 6 Vývoj HDP v České republice v letech 2010 - 2015 
Rok 2010 2011 2012 2013 2014 
 
HDP  














Zdroj: Vlastní zpracování dle Ministerstvo financí České republiky. Makroekonomická predikce- červenec 




Dalším významným ukazatelem, který svým charakterem patří do ekonomických 
faktorů je inflace. Inflace snižuje kupní sílu peněz, tím že všeobecně roste cenová 
hladina. V následující tabulce je vývoj roční míry inflace za posledních 5 let, přičemž 
údaj uvádí procentní změnu inflace ve srovnání s předchozím rokem. Nejvyššího 
nárůstu dosáhla v roce 2012, a to 3,3 %. To bylo způsobeno hlavně růstem cen 
potravin a nákladů na bydlení, negativní úlohu hrál i hospodářský pokles. V loňském 
roce 2014 byl nárůst už jen o 0,4 % a byl nejnižší od roku 2003.  
Tabulka č. 7 Vývoj míry inflace v České republice v letech 2010 - 2014 
Rok 2010 2011 2012 2013 2014 
 
Inflace 












Zdroj: Vlastní zpracování dle Českého statistického úřadu. Statistiky[online]. [cit. 2015-03-22]. Dostupné z: 
http://www.czso.cz/xs/redakce.nsf/i/mira_inflace 
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2.3.3.3 Vývoj tržeb za ubytovací služby 
Následující tabulka znázorňuje meziroční procentuální změnu tržeb za ubytování 
v letech 2010 – 2014. Tržby za poslední roky mají pozitivní vývoj, kdy se každoročně 
velmi výrazně zvyšují. Tento údaj koresponduje se zvyšujícím počtem hostů 
v ubytovacích zařízeních. 
Tabulka č. 8 Tržby za ubytovací služby v letech 2010 - 2014 
Rok 2010 2011 2012 2013 2014 
 
Tržby 












Zdroj: Vlastní zpracování dle Českého statistického úřadu. Obchod, pohostinství, ubytování [online]. [cit. 2015-03-
22]. Dostupné z: http://www.czso.cz/csu/redakce.nsf/i/obchod_pohostinstvi_ubytovani 
 
2.3.4 Politické faktory 
Jihomoravský kraj se vyznačuje politickou i regionální stabilitou. Krajské volby v roce 
2012 vyhrála Česká strana sociálně demokratická, v čele s hejtmanem kraje 
Michalem Haškem a obhájila tak vítězství z krajských voleb v roce 2008. Kraj je 
z pohledu cestovního ruchu velmi dobře podporován a to díky zlepšené nabídce 
služeb a zajímavým projektům, které jsou financovány z finančních zdrojů Evropské 
unie a právě Jihomoravského kraje. I díky tomu drží Jižní Morava prvenství v počtu 
tuzemských hostů v mezikrajském srovnání. I město Znojmo, kde se hotel nachází, je 
v rámci projektu Program rozvoje cestovní ruchu – Jihomoravský kraj velmi dobře 
podporováno. Znamená to tedy příležitost zvýšení návštěvnosti města a přílivu 
nových turistů. 
 
2.3.5 Technologické faktory 
Rozvoj internetu pronikl do všech druhů služeb, ubytovací nevyjímaje. Například více 
než polovina hotelových rezervací probíhá přes internet. Dále pak 45 % cestujících 
přiznává, že cestuje alespoň se dvěma elektronickými přístroji, to musí brát hoteliéři 
na vědomí například při plánování přístupnosti elektrických zásuvek. Celých 85 % 
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považuje za důležité, aby měl hotel měl přístup k Wi-Fi. V České republice roste 
počet uživatelů internetu, na konci roku 2014 to už bylo necelých 7 milionů. Hotely 
využívají také billboardového efektu na internetových stránkách různých cestovních 
agentur. Jestliže je hotel ve vyhledávači těchto agentur, zvyšuje se jeho prodejnost 
až o 14 %.    
 
Stále zásadnější úlohu mají i sociální sítě. 78 % z dotazovaných respondentů 
přiznává, že je při koupě svého ubytování ovlivnily sociální sítě. Zajímavý je i fakt, že 
72 % uvedlo, že jim věří stejně jako osobnímu doporučení. 45 
 
Nejrozšířenější sociální sítí ve světě i v České republice je Facebook. Počet jeho 
uživatelů se každoročně zvyšuje, což lze vidět z grafu č. x, který znázorňuje jeho 
vývoj v letech 2010 – 2014. V roce 2010 bylo na Facebooku 2 miliony lidí, za 5 let je 
to více než dvakrát tolik, konkrétně 4,2 milionů, což je asi 45 % všech obyvatel České 
republiky. Dvě třetiny uživatelů jsou ve věku do 35 let a jejich podíl se každoročně 
zvyšuje.  
 
Graf č. 4 Vývoj počtu uživatelů Facebooku v ČR 2010 - 2014 
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2.4 Porterova analýza pěti konkurenčních sil 
2.4.1 Hrozba vstupu nové konkurence 
Vzhledem k faktu, který byl již uveden ve SLEPT analýze, kdy se každoročně zvyšuje 
počet hostů v ubytovacích zařízeních, je vstup nové konkurence na trh docela 
pravděpodobný. Nová konkurence v tomto faktu může zpozorovat příležitost pro své 
podnikání i přes dojem, že trh je v tomto odvětví nasycen. Vstup nové konkurence do 
odvětví je však ovlivněn vysokou kapitálovou náročností, zejména na výstavbu 
ubytovacího zařízení a pořízení jeho vybavení. Muselo by se tedy jednat 
o společnost či majitele, který má silné finanční zázemí a má dobré znalosti trhu 
tohoto oboru. Na druhé straně by alespoň z počátku nebylo jednoduché získat nový 
okruh zákazníků, a to vzhledem k faktu, že stávající zákazníci se ve většině případů 
rozhodují podle svých vlastních zkušeností s již navštíveným hotelem. Noví zákazníci 
potom spíše dají na reference svých přátel či internetu, jenž by v případě nově 
vstupující konkurence chyběly.  
 
Na grafu č. 5 je uveden vývoj počtu tříhvězdičkových hotelů, motelů a botelů 
v Jihomoravském kraji v letech 2010 – 2013. Jedná se o zařízení, které svým 
charakterem a kvalitou poskytovaných služeb jsou podobná jako Hotel U Divadla. 
Z grafu je patrné, že v letech 2010 – 2012 se počet těchto zařízení příliš neměnil. 
Razantní zvýšení nastalo v roce 2013, kdy byl zaznamenán asi 30% nárůst. Jejich 
počet ke konci tohoto roku činil 136. Toto zvýšení může být způsobeno mj. 
zvyšujícím se počtu hostů v ubytovacích zařízeních v tomto období.  
 
Graf č. 5 Vývoj počtu *** hotelů, motelů a botelů v Jihomoravském kraji v letech  
2010 – 2013 
 
Zdroj: Vlastní zpracování dle Českého statistického úřadu. Statistická ročenka Jihomoravského kraje - 2014 
[online]. [cit. 2015-03-24]. Dostupné z:https://www.czso.cz/documents/10180/25812320/33010314.pdf/c41fc70e-
c164-494b-8351-f39962b7c7c2?version=1.2 
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2.4.2 Hrozba konkurence v odvětví 
Tak jako v každém odvětví poskytování služeb, obklopuje i Hotel u Divadla celkem 
vysoká koncentrace hotelů, ubytoven či penzionů, které si navzájem konkurují. Za 
přímé konkurenty hotelu se dají považovat ubytovací zařízení, které nabízí podobnou 
úroveň služeb, jsou lokalizovány v podobné vzdálenosti od centra a jsou v podobné 
cenové kategorii. 
Dle toho jsem porovnal Hotel u Divadla se třemi následujícími hotely. Jedná se 
o hotely, které jsou stejně jako Hotel u Divadla hodnoceny jako tříhvězdičkové, leží 
v přímé blízkosti centra, nabízí obdobné služby. Těmito hotely jsou Hotel Bermuda, 
Hotel Morava a Hotel Lahofer. 
 
U následujících hotelů jsem si zvolil čtyři kritéria, dle nichž jsem hotely porovnal.  
Těmito kritérii byly: ● Cena za dvoulůžkový pokoj  
● Počet lůžek  
● Vybavenost internetových stránek  
● Hodnocení na booking.com 
 
Cena za dvoulůžkový pokoj se u hotelů U Divadla, Bermuda a Lahofer pohybuje 
v podobných relacích a to v rozmezích 1290 – 1370 Kč. Nejlevněji stojí dvoulůžkový 
pokoj v Hotelu Morava, a to 1090 Kč. Ovšem pokud má host zájem o přistýlku platí 
za ni 100 % ceny, což je u ostatních hotelů podstatně méně. 
Počet lůžek hotelů je rozdílný. Nejvíce, 61, jich nabízí Hotel Bermuda, dále Hotel 
U Divadla, ten nabízí celkem 51 lůžek. Navíc tyto dva hotely nabízí možnosti přistýlky 
v pokojích. Hotel Lahofer má celkem 32 lůžek a poslední Hotel Morava 21 a je 
kapacitně asi třetinový ve srovnáním s hotelem Bermuda. 
Další údaj se týká vybavenosti internetových stránek, které jsem hodnotil ze 
svého subjektivního pohledu. Internetovými stránkami Hotelu U Divadla jsem se 
zabýval v jiné části této práce. Hodnotím je jako dostatečné, obsahují jen základní 
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informace o hotelu a restauraci a chybí jejich aktuálnost. Hotel Bermuda má ze všech 
nejlepší stránky. Na první pohled zaujme jejich poutavý design. Všechny kategorie 
jsou seřazeny do přehledných kolonek, nechybí aktuální fotografie, turisté jistě uvítají 
údaje o událostech konaných v nejbližší době ve Znojmě. Stránky jsou celkem v pěti 
jazycích, kromě češtiny je to angličtina, němčina, italština a polština. Internetové 
stránky Hotelu Morava hodnotím jako dobré, na úvodní stránce je k dispozici 
rezervační formulář a dobře viditelné telefonní číslo do hotelu pro případné rychlé 
kontaktování. V části Znojmo a okolí jsou vyčerpaným způsobem zmíněny hlavní 
zajímavosti města Znojma, které by si případný turista jistě neměl nechat ujít. Stejně 
jako přechozí hotel jsou stránky v pěti jazycích: češtiny, angličtiny, němčiny, polštiny 
a ruštiny. Internetové stránky Hotelu Lahofer jsou hodnoceny jako dostatečné. 
Uživatel, který na ně narazí, na nich najde opravdu jen základní informace. Nabízí 
dva druhy jazyků: angličtinu a němčinu. Chybí hlavně jejich aktuálnost, kdy poslední 
příspěvek je už více jak půl roku starý a jediné, co je obměňováno je údaj 
o obědovém menu. 
Posledním mým kritériem bylo hodnocení jednotlivých hotelů na internetových 
stránkách booking.com. Společnost Booking.com je celosvětová agentura pro on-
line rezervace ubytování, v současné době nabízí přes 600 000 hotelů z celého 
světa. Jedná se tedy o největší stránku podobného typu. Hosté mnohdy při výběru 
hotelu čerpají informace právě z tohoto webu. Ti můžou dát hotelu i zpětnou vazbu 
v podobě napsaní recenze nebo ohodnocením na stupnici od 0 do 10. V mém 
srovnání hotelů z tohoto pohledu nejlépe vychází Hotel Lahofer, který dosahuje 
vysokého hodnocení 9,3 a jejich recenze jsou vesměs jen pozitivní. Ostatní hotely 
dosahují již velmi podobného hodnocení. To nejnižší v hodnotě 7,3 patří Hotelu 







Tabulka č. 9 Hodnocení vybraných hotelů 
Název hotelu Cena za 
dvoulůžkový 
pokoj 







1 340 Kč 51 Dostatečná 7,3 
Hotel 
Bermuda 
1 290 Kč 61 Velmi dobrá 7,4 
Hotel Morava 1 090 Kč 21 Dobrá 7,8 
Hotel Lahofer 1 370 Kč 32 Dostatečná 9,3 
Vlastní zpracování 
 
2.4.3 Hrozba substitučních produktů 
Pro oblast ubytování existuje řada zařízení, které svým charakterem mohou 
substituovat takové zařízení jako je hotel. Základní potřebu ubytování mohou nabízet 
různé penziony, ubytovny, hotely vyšších tříd nebo třeba i kempy. Každé zařízení se 
ovšem liší kvalitou a rozmanitostí poskytovaných služeb a přirozeně také cenou. 
 Ve městě Znojmě existuje několik zařízení, jak pro méně náročné, tak i náročnější 
zákazníky. Hotely označovány čtyřmi hvězdičkami jsou ve městě dva, jsou to Hotel 
Prestige a Hotel Kateřina. Tříhvězdičkových hotelů a penzionů je již celá řada. Vždy 
záleží na preferencích a přání zákazníků, jaké zařízení nakonec navštíví. 
 
2.4.4 Vyjednávací síla dodavatelů 
V drtivé většině případů jsou suroviny pro Hotel U Divadla zajištěny osobním 
nákupem provozním restaurace. V současné době, kdy na trhu působí celá řada 
různých obchodních řetězců, není problém vybrat pro hotel tu nejvýhodnější nabídku 
pro nákup potravin, alkoholických a nealkoholických nápojů, či tabákových výrobků. 
Jelikož hypermarkety a supermarkety nenabízí primárně zboží pro velkoodběratele, 
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ale pro celou veřejnost, nehrozí z jejich strany k významnému navýšení cen. Při jejich 
současné velké koncentraci si spíše sami konkurují cenou za účelem získání 
zákazníka.  
 
2.4.5 Vyjednávací síla odběratelů 
Vyjednávací síla zákazníků, tedy potenciálních hostů je ovlivněna celkem vysokou 
konkurencí. Zákazník má možnost vybrat si z více podobných zařízení ve městě 
a může tedy reálně ovlivňovat cenu a zvyšovat svoji vyjednávací sílu. Na druhou 
stranu v posledních letech stoupá zájem a návštěvnost ubytovacích zařízení. 
Vyjednávací síla zákazníků se tedy nedá úplně přesně určit.  
 
2.5 Swot analýza 
Následující část se zabývá SWOT analýzou. V jednotlivých částech jsou hodnoceny 
silné a slabé stránky a také příležitosti a hrozby. 
Při hodnocení váhy jednotlivých složek každého faktoru se navzájem porovnává 
důležitost jednotlivých znaků. V další části se pak zaměřuji na 4 nejdůležitější části 
ze všech složek. 
Pro konkrétní porovnání je využito tří stupňového hodnocení: 
1 Znak je důležitější oproti porovnávanému znaku 
0,5 Váha znaků je stejná 
0 Znak je méně důležitý oproti porovnávanému znaku 
Silné stránky 
1. Výhodná poloha 
2. Velká kapacita ubytovacích jednotek 
3. Široká gastronomická nabídka 
4. Pořádání firemních akcí 
5. Bezplatné veřejné parkování 
6. WiFi zdarma 
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Tabulka č. 10 Swot analýza – silné stránky 
  S1 S2 S3 S4 S5 S6 Součet Váha (%) 
S1 x 1 1 1 1 1 5 33% 
S2 0 x 0,5 1 1 0,5 3 20% 
S3 0 0,5 x 0 0,5 0,5 1,5 10% 
S4 0 0 1 x 1 0 2 13% 
S5 0 0 0,5 0 x 0 0,5 4% 
S6 0 0,5 0,5 1 1 x 3 20% 




1. Nízká propagace hotelu 
2. Neaktuální informace na webových stránkách a facebooku 
3. Chybějící doplňkové vybavení hotelu pro volný čas 
4. Malá kapacita letní zahrádky 
5. Nízké povědomí o hotelu 
 
Tabulka č. 11 Swot analýza – slabé stránky 
  W1 W2 W3 W4 W5 Součet Váha (%) 
W1 x 0,5 0,5 1 0,5 2,5 25% 
W2 0,5 x 0,5 1 0,5 2,5 25% 
W3 0,5 0,5 x 1 0 2 20% 
W4 0 0 0 x 0 0 0% 
W5 0,5 0,5 1 1 x 3 30% 
Suma           10 100% 
    Vlastní zpracování 
Příležitosti 
1. Zvyšování počtu návštěvníků v ubytovacích zařízení 
2. Rozšíření propagace na širší okolí 
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3. Růst využívání informačních a komunikačních technologií 
4. Zvyšování průměrné mzdy 
5. Rozšíření hotelových služeb 
 
Tabulka č. 12 Swot analýza - příležitosti 
  O1 O2 O3 O4 O5 Součet Váha (%) 
O1 x 1 1 1 0,5 3,5 35% 
O2 0 x 1 1 0,5 2,5 25% 
O3 0 0 x 1 0 1 10% 
O4 0 0 0 x 0 0 0% 
O5 0,5 0,5 1 1 x 3 30% 
Suma           10 100% 
        Vlastní zpracování 
Hrozby 
1. Zvýšení konkurence v oboru 
2. Zvýšení nezaměstnanosti 
3. Podobná zařízení v blízkosti hotelu 
4. Legislativní změny 
5. Zvyšování cen potravin 
 
Tabulka č. 13 Swot analýza - hrozby 
  T1 T2 T3 T4 T5 Součet Váha (%) 
T1 x 1 0 1 1 3 29% 
T2 0 x 0 0 0 0 0% 
T3 1 1 x 1 1 4 38% 
T4 0 1 0 x 0,5 1,5 14% 
T5 0 1 0,5 0,5 x 2 20% 
Suma           10,5 100% 
        
       Vlastní zpracování  
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Výsledná SWOT analýza má následující podobu. U každé stránky jsou znázorněny 
4 části, které jsou seřazeny podle důležitosti.  
Tabulka č. 14 Výsledná Swot analýza 
           Vlastní zpracování 
 
2.6 Marketingový průzkum 
Pro určení, co možná nejefektivnější komunikační strategie byl sestaven a následně 
realizován marketingový průzkum. Jeho podstatou je zjištění preferencí, potřeb 
a nákupního chování potenciálních zákazníků v momentu, kdy vyhledávají či 
využívají ubytovací služby. 
 
2.6.1 Plán marketingového průzkumu 
Celý proces marketingového průzkumu začal přípravnou fázi, ve které byly 
stanoveny cíle průzkumu a také navrženy jednotlivé otázky společně s odpověďmi. 
          Silné stránky           Slabé stránky 
•   Výhodná poloha •   Nízké povědomí o hotelu 
•   Velká kapacita ubytovacích    
jednotek 
•   Nízká propagace hotelu 
•   WiFi zdarma •   Neaktuální informace na 
internetových stránkách a facebooku 
•   Pořádání firemních akcí •   Chybějící doplňkové vybavení hotelu 
pro volný čas 
 
           Příležitosti            Hrozby 
•   Zvyšování počtu návštěvníků v 
ubytovacích zařízení 
•   Podobná zařízení v blízkosti hotelu 
•   Rozšíření hotelových služeb •   Zvýšení konkurence v oboru 
•   Rozšíření propagace na širší okolí •   Zvyšování cen potravin 
•   Růst využívání informačních a 
komunikačních technologií 
•   Legislativní změny 
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V následující fázi byl realizován focus group, kdy na skupině 10 respondentů 
testován dotazník. Na jeho základě byly otázky doplněny o další, rozšiřující odpovědi. 
V pilotáži byl dotazník a opravena formulace některých otázek.  Samotná realizace 
průzkumu probíhala formou osobního dotazníkového šetření. První variantou byly 
papírové dotazníky, druhou bylo elektronické dotazování na internetovém portále 
vyplnto.cz. Celkem bylo v horizontu vyplněno 342 dotazníku, přičemž jeho návratnost 
činila 71,5 %. Poslední fází bylo statistické zpracování dat, kde byla zjištěna četnost 
jednotlivých odpovědí, které následně byly zaneseny do grafu.   
 
Tabulka č. 15 Plán marketingového průzkumu  
Přípravná 
fáze 
1.3.–18.3.     
Focus group  19.3.– 20.3.    
Pilotáž   21.3.   








Z důvodu omezených zdrojů je třeba zacílit marketingovou komunikaci na určitý 
segment. Pro efektivnější zacílení byla provedena shluková analýza, ve které hrály 
hlavní roli 2 kritéria, a to věk a útrata. Cílový segment tvoří lidé, jimž je průměrně 38 
let a jejich útrata přesahuje solidních 7000 Kč. Těchto lidí je celkem 80 z celkového 
počtu dotázaných. Grafické zobrazení shlukové analýzy můžete vidět níže, cílový 




Graf č. 6 Shluková analýza 
 
                  Vlastní zpracování 
Tabulka č. 16 Shluková analýza  
 Shluková analýza 
1 2 3 4 5 
Útrata 14273 7032 1639 25000 20000 
Věk 40 38 32 45 45 
          Vlastní zpracování 













        
0,000  
         Vlastní zpracování 
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2.6.3 Výsledky dotazníkového průzkumu 
Výsledky průzkumu byly pro lepší přehlednost zpracovány v grafickém vyjádření za 
pomocí programu Microsoft Office. U některých otázek jsou z důvodu určení efektivní 
komunikační strategie zobrazeny grafy i pro cílový segment.  
 
1. Otázka  Kolikrát do roka využíváte ubytovacích zařízení? 
Z grafu vyplývá, že největší část dotázaných navštěvuje ubytovací zařízení jednou do 
roka. Následující nejčastější volbou respondentů byla možnost dvakrát ročně. 
Podobné výsledky 16 % a 17 % zaznamenaly možnosti 3x a 6x a více návštěv za 
rok. 




Cílový segment taktéž nejčastěji využívá ubytovací zařízení jednou ročně, jako druhá 

















Graf č. 8 Četnost využívání ubytovacích zařízení (cílový segment) 
     
    Vlastní zpracování 
2. Otázka Za jakým účelem je využíváte? 
V následující otázce měl respondent možnost zvolit až 3 odpovědi. Nejčastější 
příležitostí pro návštěvu ubytovacího zařízení byla pro téměř 2/3 dotázaných 
dovolená. 



























3. Otázka Kolik nocí v nich trávíte? 
Oslovení respondenti nejčastěji tráví v ubytovacích zařízení 2-3 noci, ty tvoří 39 % 
všech odpovědí. 33 % získala možnost 4-6 nocí a na nejvyšší možnou variantu 7 a 
více nocí odpovědělo 21 % dotázaných. 
Graf č. 10 Počet nocí v ubytovacím zařízení (všichni respondenti) 
 
Vlastní zpracování 
Ve srovnání cílový segment spíše preferuje dlouhodobější pobyty v ubytovacích 
zařízení na 4-6 dní, tato možnost tvoří 42 % všech odpovědí. 
Graf č. 11 Počet nocí v ubytovacím zařízení (cílový segment) 
 



















4. Otázka Jaká je vaše přibližná útrata za jednu návštěvu ubytovacího zařízení? 
Další otázka byla zaměřena na zjištění přibližné útraty dotázaného za jednu návštěvu 
ubytovacího zařízení. Nejčastějšími odpověďmi byli nižší částky 1000 a 2000 Kč, 
které tvořili 21, respektive 19 % všech odpovědí. Vyšší částky 10 000, 15 000 
a 20 000 Kč byly zaznamenány u 11, 6 a 8 % dotázaných. Jelikož byly odpovědi 
velmi rozmanité, tvoří 15 % ostatní uvedené částky. 
Graf č. 12 Útrata za jednu návštěvu ubytovacího zařízení 
 
                                                                 Vlastní zpracování 
5. Otázka Jaké informace preferujete při výběru ubytovacího zařízení? 
V následující otázce bylo možné zvolit až tři možnosti. Nejdůležitějším faktorem při 
vyhledávání ubytování je pro 28 % dotázaných cena. Za ní následuje poloha, kde se 
zařízení nachází, tuto možnost zvolilo 24 %. Pro 14 % jsou důležité reference, které 
mohou získat jednak od známých a přátel a také na internetu.  





























Preference při vyhledávání ubytování se v tomto srovnání neliší. Opět jsou třemi 
nejběžnějšími odpověďmi cena, poloha a reference. 
Graf č. 14 Hlavní preference při výběru ubytovacího zařízení (cílový segment) 
 
Vlastní zpracování 
6.Otázka Jaké sdělovací prostředky preferuje při hledání informacích o      
ubytovacím zařízení? 
I v otázce č. 6 měl respondent na výběr až tři možnosti odpovědí. Nejvíce 
preferovaným prostředkem jsou internetové stránky, které tvořili 54 % odpovědí. 
Následují sociální sítě a propagační materiály, které shodně obdržely 16 %. 
Graf č. 15 Preferované sdělovací prostředky při hledaní ubytovacího zařízení (všichni 
respondenti) 
 






























Nejpreferovanějším sdělovacím prostředkem jsou i v případě cílového segmentu 
s velkým náskokem internetové stránky, za nimi následují sociální sítě a propagační 
materiály. 




7. Otázka Znáte Hotel U Divadle ve Znojmě? 
Následující otázka byla na zaměřená na povědomí o Hotelu U Divadla. Z grafu je 
zřejmé, že 68 % dotázaných se s hotelem zatím nesetkala, naopak 32 % ano. 
Graf č. 17 Povědomí o Hotelu U Divadla 
 




















8. Otázka Váš status? 
Z grafu vyplývá, že hlavní skupinou respondentů byli zaměstnanci a studenti, kteří 
dohromady tvořili 85 % všech odpovědí.  
Graf č. 18 Status (všichni respondenti) 
 
Vlastní zpracování 
Nejčastějšími respondenty byly zaměstnanci, studenti a podnikatelé. 
Graf č. 19 Status (cílový segment) 
 

























9. Otázka Z jakého jste kraje? 
Otázka č. 9 byla zaměřena na geografické rozmístění respondentů. Více než 
polovinu tvořili obyvatelé Jihomoravského kraje. Ostatních 41 % respondentů tvořilo 
zbývajících 13 krajů České republiky. 
Graf č. 20 Geografické rozložení respondentů (všichni respondenti) 
 
Vlastní zpracování 
I u cílového segmentu tvořili hlavní část respondentů lidé žijící v Jihomoravském 
kraji. Ostatní kraje zaujímaly již jen minoritní podíly z celku. 
Graf č. 21 Geografické rozložení respondentů (cílový segment) 
 


































10. Otázka Váš přibližný měsíční příjem? 
Z grafu vyplývá, že celých 37 % respondentů uvádí svůj příjem do 10 000 Kč. Druhou 
největší skupinu tvoří lidé s příjmem mezi 16 000 a 25 000 Kč.  
Graf č. 22 Přibližný příjem respondentů (všichni respondenti) 
 
           Vlastní zpracování 
U otázky č. 10 můžeme vidět rozdíl ve srovnání celého trhu a cílového segmentu. 
Největší skupinu tvoří lidé s příjmem mezi 16 000 – 25 000 Kč, těch je celá třetina. 
Graf č. 23 Přibližný příjem respondentů (cílový segment) 
 





1% 1% 1% 
 Do 10 000 Kč
10 000 – 15 000 Kč 
16 000 – 25 000 Kč 
26 000 – 35 000 Kč 
36 000 – 45 000 Kč 
46 000 – 60 000 Kč 







 Do 10 000 Kč
10 000 – 15 000 Kč 
16 000 – 25 000 Kč 
26 000 – 35 000 Kč 
36 000 – 45 000 Kč 
46 000 – 60 000 Kč 
Více než 60 000 Kč
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11. Otázka Uveďte prosím Vaše pohlaví 
 
Ženy tvořily 62 % všech respondentů, muži zbylých 38 %. 
 
Graf č. 24 Pohlaví (všichni respondenti) 
 
        Vlastní zpracování 
Opět bylo mírně více respondentů žen, konkrétně 58 %. 
Graf č. 25 Pohlaví (cílový segment) 
 












12. Otázka Uveďte prosím Váš věk 
 
Největší zastoupení mezi respondenty měli mladí lidé mezi 18 – 26 lety, kterých bylo 
52 %. Druhou největší skupinou pak byli lidé mezi 41. a 60. rokem, jež bylo 24 %. 
Skupině mezi lety 27 – 40 bylo 17 %. Nejmenší počet dotázaných tvořili lidé od 61. 
roku, těch bylo 7%. 
 
Graf č. 26 Věk 
 






















3 Návrhová opatření 
Dle jednotlivých výsledků analytické části byla navržena následující opatření pro 
efektivnější komunikační strategii hotelu. Při nich jsem se držel zásady trojimperativu 
projektového managementu, tzn. každý návrh je definován časovým, finančním 
i personálním hlediskem. Na realizaci komunikační strategie byla stanovena částka 
70 000 Kč, kterou se při svých návrzích budu snažit dodržet. 
 
3.1 Internetové stránky 
Jako první opatření pro efektivnější komunikační strategii je návrh nových 
internetových stránek hotelu. Jak již uvedli respondenti v marketingovém průzkumu, 
při hledání informací o ubytovacím zařízení, nejčastěji využívají právě internetových 
stránek. Hotel U Divadla stránkami sice v současné době disponuje, podle mého 
názoru jsou však obsahově i uživatelsky nedostatečné. Hlavním nedostatkem 
současných internetových stránek je jejich neaktuálnost. Jejich obsah je již 
dlouhodobě prakticky neměnný, kdy průběžně je aktualizována pouze nabídka 
obědových menu. 
Nové stránky budou uživatelsky více jednoduší, přehlednější a aktuálnější a měly by 
se podobat návrhu na obrázku č. 4. Tedy jednoduchá úvodní stránka, v již záhlaví 
je logo hotelu, název, kontakt a ikony odkazující na sociální sítě. Další jednotlivé 
informace se zařadí do příslušných sekcí a pod fotoprezentací již budou jen 
aktuality a novinky související s hotelem a jeho okolím. Sekcí je na webu celkem 
šest a jsou jimi: Ubytování, Rezervace, Restaurace, Denní menu, Pro firmy a 
Kontakt. Dalším požadavkem je optimalizace webových stránek pro mobilní 
zařízení. Zákazníci si mnohdy hledají informace na svých tabletech nebo mobilních 
telefonech, a proto je tento prvek velmi důležitý. 
V sekci ubytování si uživatel přečte informace o nabídce pokojů a jejich vybavení. 
Chybět nebude samozřejmě ceník a fotogalerie. V poli rezervace najdeme informace 
o checkinu a checkoutu a také samotný rezervační formulář. V něm host vyplní: 
jméno a příjmení, e-mailovou adresu, telefonní číslo, datum příjezdu a odjezdu, typ 
pokoje, počet osob, výběr stravy a způsob platby. Sekce restaurace bude obsahovat 
informace o hotelové gastronomii, jídelní a nápojový lístek a otvírací dobu, to vše 
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doplněné fotogalerií. Denní menu budou v této sekci každý týden aktualizovány. 
V poli pro firmy si uživatel najde informace o možnostech pronájmu salonků pro 
firemní školení, firemní akce, semináře včetně cen. V sekci kontakt budou kontaktní 
informace, tedy adresa, telefonní číslo, mailová adresa, GPS souřadnice 
a zmenšená, přehledná mapa, kde se hotel nachází. 
Další novinkou na webu bude tzv. livechat. Ten umožní pružně reagovat na 
zákazníkovy dotazy a požadavky a zvýšit tak zákazníkovu návštěvu hotelu a jeho 
celkovou spokojenost. Dotazy budou směřovány na recepční, která je v co nejzazší 
termínu zodpoví. 
Tabulka č. 18 Trojimperativ návrhu č. 1 
Časové hledisko – nové internetové stránky je možné vytvořit do 14 dnů, dle 
objednávky. Nový web je plánován je na měsíc leden 
Finanční hledisko – zhotovení nového webu, se všemi jeho prvky a také 
optimalizací pro mobilní zařízení, vyjde na 20 000 Kč 
Personální zajištění – na tvorbu webu hotelové vedení osloví specializovanou 
firmu aw-dev, která se na tuto službu zaměřuje 
 
Náhled nových webových stránek můžeme vidět na obrázku č. 4, na samotném 














3.2 PPC reklama 
Jak již bylo uvedeno, respondenti při vyhledávání informací o ubytování preferují 
internetové stránky, bude i můj další návrh směřovat do oblasti internetu. 
Pro efektivnější oslovení potenciálních i stávajících zákazníků bych navrhl PPC 
kampaň pro vyhledávací a obsahovou síť. Jde o placenou reklamu na internetových 
vyhledávačích a její podstatou je, že při vyhledávání klíčových slov uživatelem jsou 
webové stránky podniku zobrazeny v top pozicích před běžnými odkazy ostatních 
firem. Výhodou pro firmu je fakt, že neplatí za umístění reklamy jako takové, ale až 
v momentu, kdy na její stránky někdo klikl.  
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Našimi klíčovými slovy budou "hotel znojmo " a "ubytování znojmo ". Cílem je, 
aby uživatel, který napíše tato slova na internetovém vyhledávači Google, uviděl 
naše stránky mezi prvními třemi odkazy. 
Tabulka č. 19 Trojimperativ návrhu č.2 
Časové hledisko – PPC kampaň bude odstartována v červnu a zastavena na 
konci září. Tyto měsíce jsem zvolil z důvodu blížících se letních měsíců a prázdnin, 
kdy návštěvnost hotelů bývá nejvyšší. Po prázdninách ve Znojmě následuje 
největší akce roku, Znojemské vinobraní, kterou ročně navštíví až 80 000 lidí. Na 
konci měsíce pak probíhá v areálu Louckého kláštera Burčákfest, jenž bývá u 
návštěvníků také velmi oblíbený. Jelikož se v obou případech jedná o víkendovou 
akci, potenciál pro návštěvu města a hledání ubytování je značný 
Finanční hledisko – rozpočet na PPC kampaň byl stanoven dle odhadu z analýzy 
Google Adwords a činí 20 000 Kč. V případě malého počtu konverzí v porovnání 
s prokliky na stránky bude kampaň postupně optimalizována pouze na některé dny 
a časy 
Personální zajištění – pro uskutečnění PPC kampaně oslovíme specializovanou 
PPC agenturu Optimio 
 
Níže na obrázku č. 5 můžeme vidět případnou vizualizaci PPC reklamy pro Hotel U 
Divadla, tak jak by ji viděl i uživatel na internetu. V něm by byly jen krátké informace 
týkající se hotelu, neboť se předpokládá, že pokud odkaz uživatele zaujme, rozklikne 
si jej a ostatní informace si přečte již na webu. Tvořil by jej tak název hotelu, název 
webových stránek, jeho charakteristika, adresa a telefonní kontakt 
Obrázek č. 5 Vizualizace PPC reklamy
Vlastní zpracování 
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3.3 Prezentační video 
I další z návrhů bude směřovat do světa internetu. Firemní video patří k oblíbeným 
formám prezentace firem. Její oblíbenost spočívá v nízké uživatelské náročnosti 
na zjištění informací a detailního pohledu na podnik a nabízí tak možnost oslovení 
velkého počtu potenciálních zákazníků virtuálním způsobem. Z důvodu absence 
tohoto druhu reklamy v hotelové propagaci, jsem se rozhodl právě pro videoreklamu 
jako pro další návrh efektivní marketingové komunikace. Video by bylo vloženo na 
největším internetovém serveru pro zhlédnutí videí youtube.com, samozřejmě by 
také nechybělo i na internetových stránkách hotelu. 
Na jeho začátku by byla ukázka samotného hotelu při pohledu zvenčí, při prostřihu 
by hotel byl natočen společně s krásným městským divadlem, což nabírá na jeho 
atraktivnosti. Dále by bylo zobrazeno zázemí hotelu, v první řadě pokojů a jejich 
vybavení. Dále pak restaurace a také útulné salonky. Při ukázkách jednotlivých částí 
hotelu by nechyběly informace o kapacitě hotelu, dále možnostech, které nabízí 
a také by bylo zdůrazněno, že disponuje bezbariérovým přístupem. Na konci videa 
by bylo zobrazeno logo hotelu a také název internetových a facebookových stránek, 
což by posilnilo samotný brand. Samotný videozáznam by trval maximálně dvě 
minuty. Tato stopáž by měla být dostatečná pro celou prezentaci, videa trvající více 
minut jsou také finančně náročnější.  
Tabulka č. 20 Trojimperativ návrhu č. 3 
Časové hledisko – konzultace o scénáři videa, natáčení a následné sestříhaní 
nahraného videozáznamu je možné v horizontu 14 dní v závislosti na aktuálním 
vytížení oslovené firmy. 
Finanční hledisko – agentury nabízející firemní videoprezentace si účtují za 
výrobu videa o maximální délce 2 minut částku 10 000 Kč. 
Personální zajištění – realizaci videoprezentace zajistí specializovaná firma 





Na obrázku č. 6 můžeme vidět pro představu ukázky dvou snímků videoprezentace. 




3.4 Inzerce na slevových portálech 
Jelikož při výběru informací o ubytovacím zařízení byla cílovým segmentem 
nejčastěji preferována cena, bude právě ona hrát v dalším návrhovém opatření 
hlavní roli.  
Pro oslovení nových zákazníku z celé České republiky bude nárazově možnost, na 
několika slevových portálech, zakoupit slevové vouchery na ubytování v Hotelu U 
Divadla za zvýhodněnou cenu. Cílem této formy nabídky ubytování bude dostat 
podnik do povědomí a posilnit tak svůj brand. Ideální scénář této slevové akce 
tedy zní: oslovit co největší počet potenciálních zákazníků, těm co si zakoupí slevový 
voucher nabídnout exkluzivní zážitek, aby odcházeli spokojeni a následně, při výběru 
ubytování ve Znojmě, si opět vybrali náš hotel, případně kladnými referencemi na 
internetu, či u svých známých, nás doporučili. 
Inzerce by směřovala na tři slevové portály, slevomat.cz, pepa.cz, amplion.cz. 
Slevomat.cz je největším českým slevovým portálem, společnost pepa.cz soustředí 
svoji nabídku do oblasti cestování, společnost amplion.cz také patří k největším 
slevovým portálům. Oslovili bychom tedy tyto tři firmy. Slevová nabídka by nabízela 2 
varianty zakoupení. Ta první by obsahovala ubytování na jednu noc 
v dvoulůžkovém pokoji večeři s lahví vína a projížďku vyhlídkovým turistickým 
vláčkem, historickou částí Znojma. Tato varianta by byla nabízena za 1499 Kč pro 2 
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osoby. Druhá varianta obsahuje možnost ubytování na 2 noci, 2 x večeři s lahví vína 
a návštěvu historické části města společně s průvodcem. Varianta by byla prodávána 
za 2899 Kč.   
Tabulka č. 21 Trojimperativ návrhu č. 4 
Časové hledisko – nabídku a prodej voucherů zahájíme ihned na začátku roku 
v lednu. Zákazníci, jež si voucher zakoupí, budou mít možnost ho uplatnit 
následující 3 měsíce, od února do dubna. Tyto měsíce byly zvoleny z důvodu nižší 
návštěvnosti hotelu v těchto měsících a mohou tak snížit případnou nevyužitelnost 
ubytovacích kapacit. 
Finanční hledisko – náklady na pořízení tohoto druhu reklamy jsou nulové. Podnik 
platí slevovým portálům pouze provizi z každého prodeje. Provizi má každý portál 
stanovenou jinak, slevomat.cz si účtuje 25 %, pepa.cz 26 % a amplion.cz 22 %.  
Personální zajištění – jak již bylo uvedeno, vedení společnosti kontaktuje tři 
zmíněné slevové servery. Jako průvodce by byl osloven člověk z řad studentů, kteří 
si tak přivydělávají v období prázdnin. 
 
Náhled našeho inzerátu je zobrazen na obrázku č. 7. Na inzerátu by byly popsané 
výše uvedené varianty nákupu a fotografie hotelu a prostředí města Znojma.  
Obrázek č. 7 Náhled inzerátu na slevovém portálu 
 
    Vlastní zpracování 
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3.5 Sociální sítě  
Jelikož role internetu a sociálních sítí se neustále zvyšuje,  což dokládá i zvyšující 
se počet uživatelú na sociálních sítí ze SLEPT analýzy, další návrh směřuje právě 
do této oblasti. Hotel již svůj profil na facebooku má, ale věnuje se mu jen velmi 
málo. Příspěvky zde nejsou aktuální a také nepravidelné. Posledními příspěvky jsou 
odkazy na kulturní události, které se uskutečnily ve Znojmě, poslední recenze 
zákazníka je více než rok stará.  
Optimalizace facebookového profilu zahrnuje tyto požadavky. Prezentovat 
a aktualizovat informace o hotelu, tzn. vkládat nové události, informace o hotelu. 
Nové příspěvky psát efektivním a poutavým způsobem, důležitá je i pravidelnost. 
Sbírat kladné recenze od návštěvníků, kteří tím, v případě spokojenosti, budou 
vyzváni recepční hotelu. Vkládat aktuální speciální nabídku pokrmů a také každou 
neděli týdenní obědová menu. Každý měsíc vyhlásit jednoduché soutěže o ceny, 
např. sdílení události/fotky hotelu/speciality hotelu. Ti co budou sdílet tuto fotku, 
budou zařazeni do slosování, z nichž jeden vyhraje poukaz na večeři v hotelu, 
v hodnotě 300 Kč. Sdílením se dostane více do povědomí facebookový profil, ale i 
samotný hotel. V neposlední řadě je důležité komentovat a pružně reagovat na 
případné příspěvky a dotazy uživatelů. 
Postupně získává na větší popularitě další sociální síť, instagram, jejichž založení je 
stejně jako u facebooku zdarma. Instagram je zajímavý z hlediska 
fotodokumentace. Hotel tak může prezentovat jídla, nápoje, pokoje, firemní 
události, svatby nebo i své zaměstnance, a tím pádem samotné okolí hotelu či 
atmosféru, která v něm právě panuje. 
Tabulka č. 22 Trojimperativ návrhu č. 5 
Časové hledisko – zaškolení pověřené osoby by trvalo jeden den, následovala by 
optimalizace facebookového profilu a založení účtu na instagramu, tyto činnosti by 
proběhly v lednu 
Finanční hledisko – samotné školení specializovanou agenturou Dobrý web je 
nabízeno za 3  950 Kč. 
Personální zajištění – člověkem, který bude zaškolen, je recepční hotelu, ta bude 
mít na starosti správu účtů obou sociálních sítí. 
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3.6 Dotazník 
Ze SWOT analýzy se jeví jako příležitost rozšiřování hotelových služeb. Pro její 
naplnění, popř. zvýšení kvality stávajících služeb, dále pak zvyšování spokojenosti 
zákazníků, lepší nabídku a kvalitní zpětnou vazbu pro hotelové vedení, je jako další 
opatření navrženo vytvoření dotazníku. 
Dotazník bude v papírové formě nachystán na hotelových pokojích a zákazníci, 
oslovení o jeho vyplnění, by jej při odchodu odevzdali na recepci, popř. ho mohou 
nechat vyplněný na pokoji. Dotazník bude sestaven tak, aby byl stručný a zároveň 
předal podniku požadující informace. Při jeho sestavování je tedy časová 
nenáročnost důležitým kritériem, aby jej hosté byli vůbec ochotni vyplnit. Dotazník 
bude vytvořen i v německém a anglickém jazyce, v případě příjezdu zahraničních 
hostů. Pro zákazníkovu motivaci vyplnit dotazník, mu bude nabídnuta odměna pro 
příští návštěvu hotelu – láhev vína. 
Samotný dotazník by měl tuto strukturu. V jeho první části by byly zjištěny základní 
informace o zákazníkovy, konkrétně pohlaví, věku, bydliště. Následně by otázky byly 
škálovány a zákazník by každou jednotlivou otázku známkoval jako ve škole, od 1 do 
5. V těchto otázkách by nás zajímala spokojenost zákazníku s ubytováním, 
personálem, restaurací, čistotou a nakonec celkovou spokojenost s pobytem. 
Následovala by otázka, zdali by naše zařízení navštívili opakovaně a jestli by 
v našem hotelu něco změnili, pokud ano, tak co. V poslední části by byl prostor pro 
připomínky hostů, kam by mohli napsat jakékoliv poznámky i pozitivní, ale také i 
negativní reference. 
Tabulka č. 23 Trojimperativ návrhu č. 6 
Časové hledisko – dotazník bude možno nabízet okamžitě od začátku kampaně, 
tedy od začátku roku. 
Finanční hledisko – tisk jednoho dotazníku vyjde asi na 1,50 Kč. Na začátku 
bychom vytiskli 1000 ks. Náklady tedy budou činit 1 500 Kč. 
Personální zajištění – dotazník sestaví po vzájemné konzultaci vedení 
společnosti, s čímž budou seznámeni ostatní zaměstnanci. 
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3.7 Přehled časové a finanční náročnosti návrhových opatření 
V následující tabulce je zobrazen přehled všech návrhových opatření, a to včetně 
nákladů. Celkové náklady na jejich realizaci činí 60 450 Kč, stanovený rozpočet na 
komunikační strategii byl tak dodržen. 
Tabulka č. 24 Celkový souhrn nákladů 
Návrh Náklady 
Internetové stránky 25 000 Kč 
PPC reklama 20 000 Kč 
Prezentační video 10 000 Kč 
Slevové portály 0 Kč 
Sociální sítě  3 950 Kč 
Dotazník 1 500 Kč 
Celkem 60 450 Kč 
Vlastní zpracování 
 
Časový návrh implementace jednotlivých návrhových opatření je znázorněn na níže 
uvedeném harmonogramu. Do komunikační strategie je většina opatření zanesena 
již v lednu. 
 





Hlavním cílem této diplomové práce bylo vytvoření vhodného návrhu komunikační 
strategie pro Hotel U Divadla, který se nachází ve Znojmě. Nová komunikační 
strategie měla za úkol zvýšit povědomí o existenci podniku mezi potenciálními 
zákazníky. 
Hlavním zdrojem pro vytvoření jednotlivých návrhů byly jednotlivé analýzy 
marketingového prostředí. Konkrétně to byla analýza marketingového mixu podniku, 
SLEPT analýza, Porterova analýza pěti konkurenčních sil, SWOT analýza a také 
vlastní marketingový průzkum. V něm jsem oslovil celkem 342 respondentů, kteří mi 
zodpovídali mj. jejich preference při výběru ubytování. Pomocí shlukové analýzy jsem 
se dále zaměřil na jeden cílový segment, ten tvořili lidé, kterým je průměrně 38 let 
a jejich útrata za jednu návštěvu ubytovacího zařízení činí 7000 Kč. 
Samotná návrhová opatření byla v mnoha případech směřována do internetového 
prostředí, jelikož i samotní respondenti v marketingovém průzkumu označili internet 
a sociální sítě za nejpreferovanější zdroj informací pro výběr ubytovacího zařízení. 
Dále se rozhodují nejčastěji podle ceny, dalším návrhem tedy byla cenově výhodná 
nabídka ubytování v hotelu na slevových portálech. Vytvoření videoprezentace osloví 
potenciální zákazníky multimediálním způsobem a vyplnění dotazníku může pro 
hotelové vedení znamenat cenný sběr informací. 
Věřím, že daná návrhová opatření splňují hlavní cíl práce. Dle mého názoru mohou 
efektivním a zároveň pozitivním způsobem působit na zákazníkovo rozhodování pro 
výběr ubytování. Zároveň však hotelové vedení nesmí zapomínat na měnící se 
marketingové prostředí. Tím pádem komunikační strategii, v závislosti na nových 
situacích v oblasti, průběžně aktualizovat. Proto doporučuji opakovat marketingový 
průzkum trhu, který podniku poskytne zajímavé informace o zákaznických 
preferencích. Dále je důležité bedlivě sledovat konkurenční prostředí a na jeho 
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Příloha č. 1 Dotazník 
Vážení respondenti, 
dovolte mi požádat Vás o vyplnění následujícího dotazníku. Získané informace poslouží i 
k vypracování mé bakalářské práce. Dotazník je zcela anonymní, obsahuje 24 otázek a jeho vyplnění 








1) Kolikrát do roka využíváte ubytovacích zařízeních? …………………….. 
 
2) Za jakým účelem je využíváte? 
a) Dovolená 
b) Pracovní cesta 
c) Kulturní akce 
d) Firemní školení 
e) Jiné………………………………… 




d) 7  a více 
 
4) Jaká je vaše přibližná útrata za jednu návštěvu ubytovacího zařízení? 
…………………………………………… 
5) Jaké informace preferujete 
při výběru ubytovacího 






d) Počet hvězdiček 
e) Reference 
f) Kvalita restaurace 
g) Vybavenost pokoje 
h) Doplňkové hotelové služby 
( wellness atd.) 
 
 
6) Jaké sdělovací prostředky 
preferuje při hledání 
informacích o ubytovacím 
zařízení? 
(max. 3 odpovědi) 
 




e) Sociální sítě 
f) Propagační materiály  
(letáky atd.) 
g) Venkovní reklama 









b) Ne  
 
10) Váš přibližný měsíční příjem? 
a) 10 000 – 15 000 Kč 
b) 15 000 – 25 000 Kč 
c) 25 000  – 35 000 Kč 
d) 35 000  – 45 000 Kč 
e) 45 000  – 60 000 Kč 
f) Více než 60 000 Kč 
 







f) Na mateřské dovolená 
 
9) Z jakého jste kraje? 
a) Hlavní město Praha 
b) Středočeský kraj 
c) Jihočeský kraj 
d) Plzeňský kraj 
e) Karlovarský kraj 
f) Ústecký kraj 
g) Liberecký kraj 
h) Královéhradecký kraj 
i) Pardubický kraj 
j) Kraj Vysočina 
k) Jihomoravský kraj 
l) Olomoucký kraj 
m) Zlínský kraj 
n) Moravskoslezský kraj 
 






12) Uveďte prosím Váš věk: 
 
………………………. 
88 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  
 
 
